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1 Introduktion 
 
I denne opgave undersøges begrebet mediekapital, forstået som en aktørs 
evne til at kunne udnytte medierne til egen fordel. Fokus vil ligge på, hvordan 
mediekapitalen mere præcist kan defineres, og hvordan den fungerer. Tesen er, 
at mediekapitalen kan bruges andre steder end i medierne, og dette fænomen 
søger opgaven at forklare teoretisk.  
 
1.1 Problemfelt 
 
Kampen om at sætte dagsordenen i medierne1 er i vore dages medialiserede 
samfund intensiveret (Ørsten 2007 og Davis 2002:30). I denne magtkamp er 
der nogle individer, som klarer sig bedre end andre. Nogle taber som Lars 
Kolinds forsøg med Ny Alliance, andre vinder som Flemming Østergaard og 
Stig Elling, der har stor succes med at varetage henholdsvist Parken Sport & 
Entertainment og Star Tours’ interesser. Andre igen både vinder og taber som 
eksempelvis Jørgen Leth, der først blev hånet for at beskrive sin egen 
nydelsesrige hverdag, men siden har offentligheden tilgivet ham, og i år var 
han igen kommentator på Tour de France. Eller som udenlandske kendisser 
som Britney Spears og Paris Hilton, for hvem op- og nedturene optræder 
nærmest samtidig. Medierne indeholder mange muligheder deriblandt både 
mulighed for stor succes og stor fiasko.  
 
Denne succes eller fiasko smitter af på aktørernes øvrige liv. Man siger, at al 
omtale er god omtale. Det kan meget vel være, men ikke desto mindre kan vi 
se, at netop medieomtalen af aktørerne og deres handlinger eller produkter 
smitter af på opfattelsen af dem i andre sammenhænge. Stig Elling sælger 
flere rejser, når Star Tours bliver omtalt i pressen. Britney Spears sælger flere 
album, hvis disse bliver omtalt i positive vendinger af pressen. Om hun også 
sælger flere album ved at gå uden trusser og dermed få negativ omtale, er 
ikke spørgsmålet i denne opgave.  
 
Det interessante, og det som er fokus her, er, at det er muligt for aktører, at 
bruge den magt de opnår gennem medierne andetsteds. Faktisk er den magt, 
som medieeksponering giver aktører så stor og eftertragtet, at nogle aktører 
stræber direkte efter medieeksponeringen. De er ikke kendt for andet end 
medieeksponering, modsat førnævnte Britney Spears, der er kendt for sin 
musik, eller Naser Khader der er kendt for sit politiske virke, eller Bjørn 
Lomborg der er kendt fra naturvidenskabelig forskning. I denne kategori 
befinder fænomenet Julia Allison sig (www – 2). Navnet siger dig måske ikke 
noget, men hun fylder mere og mere i mediebilledet i USA. Den helt 
almindelige pige fra en Chicago forstad har formået, gennem en voldsom 
                                                
1 I opgaven bruges John B. Thompsons definition af medierne som medierede 
kommunikationsformer (Thompson 2002). Kommunikation er ifølge Thompson ”... en særlig 
form for social aktivitet der involverer frembringelse, udbredelse og modtagelse af symbolske 
former, og som involverer udnyttelse af forskellige former for resurser.” (Thompson 2001:27). 
Disse resurser kalderThompson løseligt informations- og kommunikationsmidler.   
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selvpromovering på internettet, at blive, som Andy Warhol siger det, berømt 
for at være berømt. Dette lille eksempel blot for at slå fast, at mediernes magt 
ER stor. 
 
Denne opgave handler om, hvordan det er muligt for disse aktører, at bruge 
den eksponering de får gennem medierne til at opnå magt/anerkendelse 
andre steder end i medierne.  
 
For at forstå den magt, som aktører opnår, samt måden hvorpå de bruger 
den, er det nærliggende at benytte Pierre Bourdieus teoriapparat og 
begreberne felt og kapital.  
 
Kapital er en måde at benævne den magt, som individerne kæmper om. 
Pierre Bourdieu har defineret tre hovedformer for kapital: økonomisk, kulturel 
og social kapital. Disse kapitaler bliver værdsat forskelligt i forskellige felter. 
Og bliver den kapital en aktør besidder anerkendt, så bliver den ifølge 
Bourdieu transformeret til symbolsk kapital. Ingen af disse fire former for 
kapital kan alene forklare det fænomen, som mediedarlings udgør. Det kan 
hjælpe aktører at have mange penge, dvs. meget økonomisk kapital, men det 
alene giver ikke succes med at styre pressen, som vi senere skal se flere 
teoretikere påpeger. 
 
Først giver udviklingen altså anledning til at tale om en helt ny kapitalform, 
som vi kalder mediekapital. Tendensen til at aktører opnår magt gennem 
medierne, som de så bruger andetsteds, giver dernæst anledning til at tale 
om, hvordan aktører bruger denne magt eller mediekapital. Altså: Hvad er 
mediekapital og hvordan fungerer den? De ”gamle” kapitalformer er nemlig 
feltspecifikke, og Bourdieu forklarer ikke i sin teori, hvordan aktører eventuelt 
kan flytte kapital mellem felterne. Dette skyldes blandt andet, at Bourdieu 
mener, at felterne er autonome, og dermed ikke hænger sammen, men har 
hver deres regler for, hvilken kapitalform der anerkendes. Men vi kan se, at 
aktører kan flytte mediekapital fra felt til felt. Altså kan en autonomi-styret teori 
om felter ikke forklare dominans.  
 
Endnu et eksempel på at aktører flytter mediekapital er den amerikanske 
senator og tidligere østrigske statsborger Arnold Schwarzenegger. Han har 
brugt sin mediekapital opnået via presseomtale som skuespiller til at blive 
politiker. Den kapital han har opnået i mediefeltet er således gangbar valuta i 
det politiske felt, og derfor behøver han ikke i så stor grad arbejde sig op fra 
bunden som politiker. Dette gjaldt også for Ronald Reagan og den samme 
tendens ser vi i Danmark med politikere som Uffe Ellemann, Klaus Bondam 
og Malou Aamund. Vi har altså eksempler på, at kapitalstærke personer kan 
konvertere deres kapital til andre felter ved at stå stærkt i medierne.  
 
Mediekapital minder i høj grad om symbolsk kapital. Symbolsk kapital er 
netop også en måde at forklare, hvordan en aktør opnår magt. Denne 
forklaring kunne man bruge til på samme måde at forklare, hvordan 
mediekapital gør det muligt for mediefeltet eller dvs. aktører i mediefeltet at 
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øve magt over/i andre felter. Men desværre er forklaringen noget vag hos 
Bourdieu. Det kræver, at magten, som aktører i kraft af deres symbolske 
kapital udfører, bliver usynliggjort. Og dette sker ifølge Bourdieu gennem 
nogle ”magiske transformationer”. Hvori magien består forklarer han ikke. Han 
kommer nærmere ved at kalde dem ”institutionaliserede eller helliggørende 
praksisser”, men igen bliver det vagt. Hvad er en helliggørende praksis? Det 
minder om den katolske kirke, hvor netop en helliggørende praksis ved magi 
omdanner vand til vin og brød til Jesu legeme. Det er netop forskellen på 
protestantisme og katolicisme, hvor førstnævnte opfatter vand og brød som 
symboler på vin og legeme. Bourdieu var jo også født i det katolske land 
Frankrig. 
 
Forklaringer med magi og helliggørelse er dog ikke nok udenfor kirken. Derfor 
er målet med opgaven at fremlægge en bedre forklaring på, hvordan 
mediekapital fungerer. Med andre ord er opgavens mål at undersøge, 
hvordan det er muligt gennem en videreudvikling af Bourdieus teori at 
forklare, hvordan mediefeltet kan dominere andre felter. Tesen er at dette sker 
når aktører flytter mediekapital. Mediekapital er selv et nyt begreb, og derfor 
er opgaven en to-delt undersøgelse af, hvad mediekapital er og hvordan den 
fungerer.  
 
1.2 Problemformulering 
Hvordan er det muligt at forklare aktørers evner til at flytte (medie) kapital fra 
mediefeltet til andre felter?  
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2 Metode 
 
2.1 Indledning 
Formålet med dette kapitel er at forklare, hvordan opgaven bliver løst. 
Specialet er et teoretisk speciale om begrebet mediekapital, som har for mål 
at forklare en ny tendens ud fra en videreudvikling af Pierre Bourdieus 
teoriapparat. I det følgende forklares forskellige teoretiske overvejelser. 
Desuden gives der en introduktion til den teoretiker specialet er bundet 
sammen af: Pierre Bourdieu. Af introduktionen til Bourdieu fremgår det, at han 
med begrebet mediefeltet (eller det journalistiske felt) indskriver sig i 
medieforskningen, og dermed bliver der ledt videre til kapitel 3, hvor 
Bourdieus medieteori bliver gennemgået mere omfattende. Således tjener 
dette kapitel som en forklaring på opgavens metode, samt en overordnet 
opridsning af opgavens teoretiske fundament.   
 
2.2 Videnskabsteoretiske overvejelser 
I opgaven analyseres de eksisterende bud på en definition af mediemagt. 
Denne analyse skal vise frem mod en indsnævring af begrebet mediekapital. 
Analysen er metodologisk syllogisme. Der vil blive fremlagt teser og antiteser i 
form af forskellige teorier om mediekapital eller magtkampen på mediefeltet, 
og dernæst ved deres hjælp analysere mig frem til en syntese, som vil være 
en forklaring på, hvad mediekapital er. Eller mere specifikt, hvordan 
mediekapital fungerer. Undersøgelsen kan også kaldes kvalitativ, da den på 
baggrund af udvalgte tekster fremlægger én forståelse af mediekapital som en 
slags idealtype (Pedersen 1997:189). 
 
Opgavens epistemologiske udgangspunkt er dermed perspektiverede. Dvs. at 
opgaven fremlægger én mulig forståelse af begrebet mediekapital, men da 
der ikke eksisterer én sandhed om begrebet, er fremstillingen altså ikke 
objektiv (Pedersen 1997:187).  
 
Det bevirker også, at opgavens ontologiske udgangspunkt er konstruktivistisk. 
Objektet for undersøgelsen (dvs. mediekapital) er altså en social konstruktion. 
Mediekapital som begreb er noget, som kun eksisterer via teorierne. Men de 
diskussioner af, hvordan mediekapitalen kommer til udtryk, handler om reelle 
virkelige egenskaber eller forhold (Pedersen 1997:188).   
 
2.3 Valg af teori 
Valget af teorien i opgaven har været en del af opgaven i sig selv. Det første 
og mest indlysende valg er naturligvis at bruge Pierre Bourdieus teorier, da 
opgavens fokus er et nyt begreb i hans teoriapparat. Herefter har det dog 
været udfordrende at finde litteratur, som var relevant for det nye begreb 
mediekapital.  
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Valget af Bourdieus teorier er problematisk, fordi han bruger historisk 
forankrede empiriske data til at forme sine teorier. Det kulturelle felt er 
afhængig af det nationale, og dermed er også mediefeltet nationalt afhængigt 
(Slaatta 2002:118). Det nationale vil dog ikke blive behandlet i opgaven. I 
opgaven bliver mediekapital forklaret som et teoretisk begreb, der kan indgå i 
Bourdieus teoriapparat. Det bliver derved nationalt afhængigt på samme vis 
som resten af Bourdieus begreber. Dette kan lade sig gøre, fordi 
mekanismerne som felt-teorien påpeger eksisterer overalt, de er blot 
forskellige fra nation til nation. Derfor vil et nyt begreb som mediekapital 
kunne indgå i alle nationale felter. 
 
Tore Slaatta foreslår i en artikel begrebet om en national medieorden i stedet 
for det generelle begreb mediefeltet (Slaatta 2002:119). Og i sin 
doktorafhandling fra 1999 foreslår Slaatta, at der også eksisterer et 
transnationalt felt, som han vælger at kalde ”the europeanised field”. Det er 
opstået, som en konsekvens af at nationalstaten i en mere globaliseret verden 
er truet (Slaatta 1999:303). Altså kan man sige, at medierne i dag opererer i 
både nationale og transnationale sammenhænge, og derfor kan en eventuel 
magt i mediefeltet ligeledes være transnational.    
 
2.4 Afgrænsning 
Opgavens formål er at belyse den magtudøvelse, som aktører opnår ved at 
optræde i medierne. Fokus er altså ikke, at journalister også har mediekapital 
medmindre altså de optræder i medierne som kilder. Det sker dog også meget 
ofte. (Davis 2002:25). 
 
Nogle af de teorier, som bruges i opgaven, er naturligvis historisk forankrede 
og i nogle tilfælde også nationalt forankret. I opgaven bruges de dog i høj grad 
til at producere et begreb, som ikke er afhængigt af samme historiske periode 
eller nationale område. Altså vil hverken det nationale eller det historiske 
aspekt blive behandlet i opgaven. 
 
Som skrevet i introduktionen defineres mediernes ud fra John B. Thompsons 
definition. Der skelnes ikke mellem PR, journalistik og medierne. I opgaven 
optræder mediefeltet som en betegnelse for det felt, hvor medierne ”hører til”. 
Senere i opgaven introduceres ”det symbolske mediefelt”. Pierre Bourdieu 
bruger selv betegnelsen ”det journalistiske felt”, men for nemheds skyld 
bruges i opgaven kun én og samme betegnelse hele vejen igennem: 
Mediefeltet. 
 
2.5 Opgavens opbygning 
Opgaven er inddelt i seks kapitler udover litteraturliste, résumé og en 
formidlende artikel. I det følgende vil hvert enkelt kapitels indehold, og 
hvordan dets sammenhæng med det næste kapitel blive forklaret. 
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1 Introduktion: I dette kapitel forklares problemstillingen, og der formuleres en 
enkelt sætning, som opgaven skal svare på, nemlig problemformuleringen. 
Det vil her blive vist, hvorfor opgaven er relevant, og en kort uddybning af 
genstandsfeltet for opgaven vil blive gennemgået. Dette skal lede videre til 
næste kapitel, som er en egentlig forklaring på, hvordan problemet, 
præsenteret i kapitel 1, vil blive løst i opgaven.   
 
2 Metode: Her præsenteres opgavens metode. Sidst i kapitlet er en 
introduktion til hovedteoretikeren Pierre Bourdieu. Han skriver blandt andet 
om mediefeltet, hvilket leder videre til næste kapitel, hvor netop Bourdieus 
teori omkring medierne vil blive præsenteret.  
 
3 Bourdieu og medierne: Opgaven er i høj grad bygget op omkring Pierre 
Bourdieus behandling af medierne, og derfor bruges dette kapitel til at forklare 
sammenhængen mellem Bourdieu og magtkampen i mediefeltet. Dette 
gælder både Bourdiues egne værker om journalistik samt andre teoretikeres 
behandling og fremlægning af Bourdieu. Som tidligere argumenteret er 
Bourdieus behandling af medierne dog ikke tilstrækkelig, og det leder videre til 
næste kapitel, hvor andre teoretikeres selvstændige bud på definitioner af 
mediemagt vil blive præsenteret.   
 
4 Magt og medierne: I dette kapitel fremstilles udvalgte teoretikeres egne 
begreber om mediemagt. Selvstændige begreber som ikke blot er en 
fortolkning af Bourdieus begreber. Kapitlet drejer sig om, hvordan andre 
teoretikere end Bourdieu har forsøgt at forklare mediekapital eller noget, der 
minder om. Dette skal bruges til at nærme sig begrebet mediekapital samt 
forklare, hvordan begrebet fungerer.  
 
5 Mediekapital og de magiske transformationer: I dette kapitel benyttes nogle 
af de fremstillede teorier fra kapitel 3 og 4 til at se på, hvordan begrebet 
mediekapital kan passe ind i feltteorien. Eller nærmere se på hvordan 
aktørernes evne til at flytte mediekapital fra mediefeltet til andre felter kan 
forklares.   
 
6 Konklusion: Dette kapitel er en samling af de forrige tre kapitler i et forsøg 
på et klart bud på mediekapitalens funktion, samt et forslag til hvilke 
undersøgelser, der kunne være interessante herefter.  
  
2.6 Pierre Bourdieu 
Da Pierre Bourdieus teoriapparat i høj grad benyttes i denne opgave følger 
her en kort introduktion til ham og hans teorier. Pierre Bourdieu er født i 
Denguin i Sydfrankrig den 1. august 1930 og døde i Paris den 23. januar 
2002. Han var en fransk sociolog, som blev kendt for sit politiske engagement 
og teori om mekanismerne for reproduktion af sociale hierarkier (www – 1). 
Han er yderligere kendt for at teste sit teoriapparat i adskillelige empiriske 
undersøgelser (ibid.). Til at undersøge magtrelationerne i det sociale liv 
udviklede Bourdieu blandt andet begreberne kapital, felt, habitus og symbolsk 
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vold. De udgør tilsammen en teori over det sociale rum, som bliver 
præsenteret i hovedværket La Distinction. Pierre Bourdieu hentede blandt 
andet inspiration fra Ludwig Wittgenstein, Max Weber og Karl Marx. Pierre 
Bourdieu blev i 1981 professor på det anerkendte Collège de France i Paris.  
 
Kort forklaret mener Pierre Bourdieu, at det sociale rum for interaktioner er 
delt op i felter. Det nationale felt omfatter så at sige alle andre felter. Der er 
felter for alle tænkelige kategorier: Feltet for kulturel produktion, det 
akademiske felt, magtfeltet, mediefeltet osv. Felterne kan ”ligge indeni 
hinanden”. F.eks. ligger mediefeltet i magtfeltet. Et felt er et fællesskab af 
aktører, som i feltet opnår og bytter forskellige former for kapital. De tre 
primære kapitalformer er økonomisk kapital, social kapital og kulturel kapital. 
Disse kan også fungere som symbolsk kapital, hvilket er anerkendelse og 
prestige. Disse begreber og deres indbyrdes sammenhæng vil blive uddybet i 
de følgende afsnit.  
 
2.6.1 Det sociale rum 
Felt er et meget centralt begreb hos Bourdieu. Hans skema over det sociale 
rum i bogen ”La distinction” bygger på netop dette begreb. Skemaet dækker 
over det nationale felt, og indeni dette er der mindre felter. Et felt er et socialt 
mikrokosmos af relationer mellem aktører. Indenfor rummet af sociale 
relationer findes der altså endnu mindre ”rum” eller felter.  
 
Relationerne mellem aktørerne i felterne er fastlagt i forhold til fordelingen af 
den kapitalform, som bliver anerkendt i det pågældende felt. Indenfor hvert felt 
hersker der bestemte regler for, hvilke ressourcer eller kapitaler der 
anerkendes eller tillægges værdi. Altså kan én kapitalform godt give symbolsk 
kapital i ét felt og ikke i et andet.  I felterne kan aktørerne opnå, beholde eller 
bytte kapital. Bourdieu skriver om begrebet felt i ”Bourdieu and the journalistic 
field”: ”... a field is a field of forces within which the agents occupy positions 
that statistically determine the positions they take with respect to the field, 
these position-takings being aimed either at conserving or transforming the 
structure of relations of forces that is constitutive of the field.” (Benson 
2005:30).  
 
Rodney Benson giver også i en artikel fra 1999 en god definition på felter. 
Han skriver, at de er semi-autonome dele af samfundet, som har deres egne 
regler for anerkendelse osv. (Benson 1999:464).  
 
De forskellige materielle og immaterielle former for kapital, som aktørerne 
bytter og opnår i felterne, skal i et bredt perspektiv, forstås som ressourcer i 
samfundet. Ved at erhverve sig disse ressourcer gives adgang til magt og 
materiel rigdom. Kapitalerne har kun værdi, fordi alle aktører anerkender, at 
de har værdi. 
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Figur 1: Det sociale rum 
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Det sociale rum (figur 1) er delt op over en vandret akse, hvor kulturel kapital 
er størst til venstre og økonomisk kapital er størst til højre, og en lodret akse 
hvor den overordnede andel af kapital er større jo højere op på aksen en 
aktør eller et felt befinder sig. Desuden er feltet og aktøren mere autonom 
(dvs. uafhængig), jo mere kulturel kapital de har og mere heteronom (dvs. 
afhængig) jo mere økonomisk kapital de har (Benson 1999:464). Altså er en 
placering i feltet mod venstre mere autonom og mod højre mere heteronom.  
 
Her mener Bourdieu uafhængig/afhængig af økonomiske interesser. 
Økonomisk kapital, som også er én af de centrale kapitalformer, er ganske 
simpelt penge eller andre økonomiske ressourcer som værdipapirer etc.. 
Kulturel kapital er dannelse, uddannelse og sproglige kompetencer etc..  
 
Bourdieu introducerer endnu en kapitalform: Social kapital. Det er forbindelser 
til og medlemskab af grupper (Ihlen 2005:3). Det kan være grupper i skolen, 
på arbejdet, til fritidsaktiviteter osv. Bourdieu skriver: ”Social capital is the 
aggregate of the actual or potential resources which are linked to possession 
of a durable network of more or less institutionalized relationships of mutual 
acquaintance and recognition—or in other words, to membership in a group—
which provides each of its members with the backing of the collectivity-owned 
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capital, a “credential” which entitles them to credit, in the various senses of 
the word.” (Bourdieu 1986:248–249).  
 
Social kapital er en bevidst eller ubevidst investeringsstrategi. Aktører giver 
hinanden tid, ord, gaver, omsorg etc. til gengæld for venskab, partnerskab, 
fællesskab, taknemmelighed etc. (ibid.). Social kapital er en risikofyldt 
investering. Det er ikke sikkert, at de mennesker, som man investerer i, giver 
noget tilbage i form af et fællesskab. Desuden skal en aktør have investeret i 
social kapital længe før, han/hun får brug for den. 
 
En aktør kan bytte kapitaler. Dvs. at social- og kulturel kapital kan investeres 
og omdannes til økonomisk kapital og omvendt (Bourdieu 1986:243). 
Bourdieu mener dog ikke, at det er let at omdanne kapital. Det kan være 
svært, og kan medføre spild af kapital (Bourdieu 1986:254). Altså opfører de 
forskellige kapitalformer sig ikke i forholdet 1:1 overfor hinanden. 
 
Endnu to begreber er med til at forklare aktørernes færden i det sociale rum. 
Doxa er, når den sociale orden er omdannet til en symbolsk orden. Dette gør 
den usynlig. Generelt er alt, hvad der er symbolsk usynligt hos Bourdieu. 
Doxa er et sæt af kategorier m.v., som aktørerne ikke stiller sig kritiske overfor 
(Slaatta 2002:104). Man kan sige, at doxa er nogle dogmer, som aktøren skal 
tro på for at være f.eks. journalist.  
 
Habitus er en strukturerende struktur, som organiserer handlinger og 
opfattelsen af handlinger hos aktøren i det sociale rum. Habitus er også en 
struktureret struktur, som lægger bånd på aktørerne og deres handlinger 
(ibid.). Habitus er således leddet mellem strukturerne i feltet og aktørernes 
måde at opfatte strukturerne i feltet på. Habitus og felt indgår på den måde i et 
dialektisk forhold (Ihlen 2007a:3). Man kan sige, at habitus er måden 
aktørerne udlever deres roller på. 
 
2.6.2 Journalistik og felter 
Der er ikke kun ét nationalt felt. Der er flere, og der er også flere felter 
indenfor det nationale felt. Her kan felterne ligge i lag, således at 
koordinatsystemet med økonomisk- og kulturel kapital bliver tredimensionelt. 
Og her sker det altså, at et felt og en aktør kan ligge samme sted, hvad angår 
fordelingen af kulturel og økonomisk kapital samt den overordnede andel af 
kapital (Benson 1999:467). Det gør, at disse aktører/felter har samme smag, 
handlinger og meninger. F.eks. vil læsere af Politiken ofte have samme 
position i samfundet, hvad angår andel og fordeling af kapital, selvom de ikke 
befinder sig i samme felt (ibid.).  
 
Bourdieu beskriver det politiske felt, som ligger i det overordnede magtfelt og 
feltet for symbolsk produktion således: ”... the political field is the site in which, 
through the competition between the agents involved in it, political products, 
issues, programmes, anlyses, commentaries, concepts and events are 
created – products between which ordinary citizens, reduced to the status of 
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”consumers”, have to choose...” (Bourdieu 1991:172). Dette minder i høj grad 
om mediefeltet, fordi aktører også må vælge mellem de forskellige 
journalistiske produkter.   
 
 
Figur 2: Mediefeltet og omkringliggende felter 
 
Det nationale felt 
Magtfeltet 
Feltet for kulturel produktion 
Mediefeltet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mediefeltet (figur 2) befinder sig indenfor feltet for kulturel produktion, som er 
et udvidet felt for symbolproduktion (Slaatta 2002:110). Disse befinder alle i 
magtfeltet, som ligger øverst til venstre i det nationale felt, da det er her 
aktører har mest kapital og mest kulturel kapital. Og den kulturelle kapital 
giver ifølge Bourdieu uafhængighed og dermed magt. At mediefeltet ligger i 
feltet for kulturel produktion betyder, at aktørerne her producerer og udveksler 
symbolske varer som kunst, litteratur og i tilfældet for mediefeltet – journalistik 
(Schultz 2005:82). En symbolsk vare er noget, som har symbolsk værdi 
(ibid.). Den enkeltes position i mediefeltet er tættest på polen for kulturel 
kapital, og er knyttet til professionel status og prestige (Slaatta 2002:111). 
Mediefeltet kan gribe ind i de andre felter, fordi samfundets magtforhold bliver 
kritiseret gennem journalistikken (ibid.) Og det er blandt andet dette, som gør 
medierne magtfulde.  
 
Mediefeltet (eller medierne) er også en del af de andre felter, fordi det er en 
del af magtkampen i de andre felter. Tore Slaatta skriver: ”Medierne 
produserer og formidler kontinuerlig diskurser som blir symbolske arenaer for 
de øvrige feltenes reproduksjon og transformasjon av symbolsk kapital.” 
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(Slaatta 2002:111). Som også Mark Ørsten skriver, er medierne blevet ”den 
centrale kamparena i kampen om at opnå symbolsk magt ” (Ørsten 2007:14). 
Dette er ganske interessant, da disse symbolske arenaer muligvis kan være 
en del af forklaringen på, hvordan mediefeltet kan dominere de andre felter. 
Muligvis fungerer hele mediefeltet som en symbolsk arena eller et symbolsk 
felt? Det vil blive diskuteret senere i opgaven.  
2.6.3 Det symbolske 
Symbolsk kapital er en anerkendelse af de øvrige kapitalformer. Altså kan alle 
former for kapital omdannes til symbolsk kapital, når de anerkendes af aktører 
i et felt. Symbolsk kapital er prestige og ære, og dermed også magt (Bourdieu 
1986). 
 
Når en aktør benytter sin symbolske kapital til at ændre en anden aktørs 
handlinger, udøver den første aktør symbolsk vold. Volden er kendetegnet 
ved, at den aktør, som påvirkes, ikke finder den urimelig. Symbolsk 
dominering sker i alle sproglige interaktioner (Bourdieu 1991:72). For at udøve 
symbolsk vold må man også have den symbolske kapital, som det kræver 
(Bourdieu 1991:74). Eksempelvis: Hvis en bestyrelsesformand siger ”mødet 
er hævet”, så er det en handling, hvorimod hvis et bestyrelsesmedlem siger 
det samme, er det blot ord. Det afhænger af den institution, som ligger bag 
individet, der udtaler ordene. Symbolsk vold kan kun udøves med offerets 
accept (Bourdieu 1991:164).  
 
Symbolsk magt er evnen til at konstruere virkeligheden (Bourdieu 1991:166). 
For at kunne udøve symbolsk vold må man også have symbolsk magt. Den 
symbolske magt er, når en kollektivt funderet ideologi understøtter en specifik 
gruppes interesser, som denne gruppe præsenterer som universelle 
interesser (Bourdieu 1991:167). Den symbolske magt bliver kun til symbolsk 
vold i den omfang den dominerende smag anerkendes som naturlig og legitim 
af forbrugerne (Slaatta 2002:113). 
 
2.7 Afslutning 
Vi har nu set, hvordan Bourdieu ved hjælp af forskellige begreber har bygget 
en teori op omkring det sociale rum, som vi alle agerer i. Desuden er det 
blevet forklaret, hvordan problemet, som blev præsenteret i kapitel 1, løses. 
Dette sker gennem en tre-trins raket, hvor kapitel 3 er første trin, som fungerer 
som en læsning af Bourdieus medieteori. Andet trin er kapitel 4, som er en 
læsning af andre teoretikeres bud på en definition af mediekapital, samt 
forsøg på at forklare begrebets funktion. Sidste trin er kapitel 5, hvor trådende 
fra de forrige to trin vil blive samlet. Desuden vil en løsning af 
problemformuleringen blive diskuteret. Der vil altså i sidste trin komme et bud 
på, hvordan det er muligt for mediefeltet at øve magt over andre felter. I 
denne forklaring ligger også en præcisering af hvad mediekapital er.  
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Det der skal tages med videre i næste kapitel er nu, at Bourdieu altså taler om 
mediefeltet. Men der er endnu ikke givet svar på, hvordan dette felt fungerer, 
hvilke kapitalformer gælder her, og hvordan forholdet mellem mediefeltet og 
andre felter fungerer. Disse spørgsmål og mange flere vil blive søgt besvaret i 
næste kapitel.  
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3 Bourdieu og medierne  
 
3.1 Indledning 
I forrige kapitel blev det vist, hvordan Bourdieu skriver sig ind i 
medieforskningen ved at præsentere begrebet ”mediefeltet”. Bourdieu har 
herudover ikke skrevet meget om medierne, men det lidt han har skrevet, vil 
blive præsenteret i dette kapitel. Yderligere vil andre sociologiske forskere, 
som har brugt Bourdieus tekster om medierne blive præsenteret.  
 
Præsentationen består i en læsning af den litteratur, som er fundet væsentlig 
for en løsning af problemformuleringen. Dette gøres dels for at komme 
nærmere en definition af mediekapital og en forklaring af begrebets funktion, 
men også for at give et overordnet indblik i Bourdieus teori om medierne, og 
hvordan andre teoretikere har brugt denne. Det sidste er væsentligt, da 
Bourdieus teori om medierne ikke er synderligt omfangsrig og derfor bør også 
andre teoretikeres syn på Bourdieu undersøges. Altså vil man her se en 
læsning af Bourdieus medieteori, som er udgangspunktet for en løsning af 
problemformuleringen. En del af løsningen er en overbygning på Bourdieu, 
hvilket næste trin/kapitel tager hul på.  
 
3.2 Bourdieus tekster om medierne 
 
La Distinction og andre værker 
Den norske sociolog og forsker Tore Slaatta forklarer i sin artikel ”Med 
Bourdieu som utgangspunkt: Medienes makt” nogle af Bourdieus værker om 
medierne. Slaattas præsentation vil blive benyttet i det følgende. 
 
I Bourdieus første store værk, ”La Distinction”, bruger han ikke meget tid på 
medierne, men ifølge Tore Slaatta har Bourdieu tænkt, at medierne 
reproducerer distinktionerne, felterne og de sociale klasser (Slaatta 2002:98). 
Medierne vedligeholder på en måde de sociale forestillinger og fordomme. Og 
det sker gennem en objektivering. Medierne objektiverer værdier, holdninger 
og produkter ved at give dem et ”kollektivt anerkendt udtrykt” (Slaatta 
2002:99). Desuden mener Bourdieu, at mediemarkedet tilpasser sig 
efterspørgslen tilfældigt. Det er ikke konsekvensen af en planlagt strategi fra 
journalisternes side. Det hænger sammen med den homologi, et tilfældigt 
sammenfald, som Bourdieu mener opstår mellem felterne, uden at nogen 
aktør har villet det (Slaatta 2002:100). Det betyder, at aktører kan have 
samme position hvad angår fordeling og andel af kapital men befinde sig 
indenfor to forskellige felter. På samme måde tilpasses medier og deres 
læsere/lyttere/seere tilfældigt hinanden.   
 
Tore Slaatta forklarer også i sin artikel, hvordan Bourdieu, i det omfang han 
behandler medierne, koncentrerer sig om det franske mediebillede (Slaatta 
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2002:101). Og det, som hele tiden er Bourdieus fokus, er elitens og de øvrige 
klassers forhold til medierne, og specielt forholdet mellem udbud og 
efterspørgsel (Slaatta 2002:102).  
 
Også i værket ”Outline of a Theory of Practice” berører Bourdieu ifølge Slaatta 
medierne. Her knytter Bourdieu begrebet doxa til begreberne symbolsk vold 
og symbolsk magt, som også er meget centrale i bogen ”Sur la télévision” 
(Slaatta 2002:104). Doxa er den sociale orden omdannet til en symbolsk 
orden, og dermed er den usynlig. Doxa er et sæt kategorier m.v., som 
aktørerne ikke stiller sig kritiske overfor (ibid.). Dermed er doxa også en del af 
årsagen til den symbolske magt og vold.  
 
I Bourdieus bog om fotokunsten (”Un art moyen” 1965) introducerer han et 
skema over forskellige legitimationssfærer indenfor kulturel produktion 
(Slaatta 2002:105). I hver sin ende af spektret findes den legitime sfære og 
sfæren for det vilkårlige. Den første præges af kultur, som baserer sig på 
universelle krav til æstetik, og denne sfære støttes af institutionaliserede 
former for autoritet (ibid.). I den sidste sfære er institutionaliseringen lav, og 
der er ingen universelle krav. Mellem de to ligger en tredje sfære, som er 
sfæren for det legitimérbare. Det er her konkurrencen mellem forskellige 
former for autorisation udspiller sig (ibid.). Sammen med Bourdieus andre 
teorier mener Tore Slaatta, at det ovenstående siger noget om, hvordan 
medierne påvirker kulturfeltet. Aviserne er mere elitemedier end tv’et, men det 
er svært at sige, hvordan medierne påvirker den midterste sfære (ibid.).  
 
Senere i artiklen kommer Tore Slaatta også ind på, hvordan Bourdieus teori 
om felter og kapital berører medieteori. Det vil blive brugt senere i opgaven.  
 
3.2.1 Sur la télévision 
Pierre Bourdieu skrev i 1996 den lille bog: ”Sur la Télévision suivi de 
L’emprise du journalisme” om mediernes magt (herefter blot ”Sur la 
Télévision”). Det er Bourdieus eneste værk dedikeret udelukkende til 
medierne, men den lille bog var ingen succes, da den udelukkende indeholder 
gamle begreber sat ind i en ny sammenhæng.  
 
Censur 
Bourdieu fokuserer i bogen, som det fremgår af titlen, på fjernsynet. Han 
bruger begrebet ”skjult censur” til at forklare mediernes magt. Det er ikke den 
direkte magt, som interesserer Bourdieu, selvom han dog også pointerer, at 
netop TV’et er den eneste informationskilde for rigtig mange mennesker, og 
dermed har det en enorm kontrol over deres informationsgrundlag (Bourdieu 
1996:16). Han vil endda gå så langt som at sige, at TV påvirker alle aktiviteter 
af kulturel produktion (Bourdieu 1996:39). Desuden mener Bourdieu, at TV i 
langt højere grad end andre medier er underlagt kommercielle interesser via 
seertallene (ibid.). Men alligevel har TV’et selv en magtfuld rolle. Bourdieu 
mener nemlig, at en sag aldrig bliver indflydelsesrig, hvis den ikke har været 
på TV: ”... une affaire, un débat – soit lancé par les journalistes de la presse 
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écrite, il ne devient déterminant, central, que lorsqu’il est repris, orchestré, par 
la télévision...” (Bourdieu 1996:57).  
 
Bourdieu mener, at censuren er skjult, fordi medierne tilbageholder visse 
informationer ved prioritering af historierne dvs. ved kun at fortælle dele af 
virkeligheden, ved at fortælle historien i et bestemt lys og ved at fortrænge 
andre dele af historien. Bourdieu bruger herefter den første del af bogen på at 
karakterisere medierne, som han mener er ensartede. Det er jagten på et 
scoop, som får skylden. Netop det solokriterium, som vi skal se, Ida Schultz 
også taler om. Når ét medie ligger inde med en solohistorie kopierer alle 
andre medier den (Bourdieu 1996:20). Bourdieu kritiserer netop det faktum, at 
journalister hovedsageligt får deres informationer fra andre journalister 
(Bourdieu 1996:22). Bourdieu mener slutteligt, at journalister blot er 
marionetter (Bourdieu 1996:42).  
 
Magt 
I ”Sur la télévision” deler Bourdieu mediefeltet op i medier, som producerer 
”news”, og medier, som producerer ”views” (Bourdieu 1996:48). 
Journalisterne eller mediefeltet har magten over / monopol på 
produktionsapparatet og udbredelse af informationer (Bourdieu 1996:52). Og 
gennem disse instrumenter har de magt over borgernes adgang til det 
offentlige rum eller på fransk: L’éspace public (ibid.). Dermed konkluderer 
Bourdieu, at selvom journalisterne ikke spiller den store rolle i feltet for kulturel 
produktion, så har de alligevel en voldsom magt, fordi de kontrollerer 
individers adgang til at udtrykke sig i det offentlige rum (Bourdieu 1996:53). 
Der findes ikke nogen dagsorden eller aktion, som ikke skal tilfredsstille 
journalisternes interesse for at kunne komme i medierne. Dermed sidder 
journalisterne med en censur-knap (Bourdieu 1996:54).  
 
Journalisternes placering i det sociale rum afhænger ifølge Bourdieu både af, 
hvilket medie journalisten kommer fra (dvs. hvor dette placerer sig i 
mediefeltet), samt hvor i mediet journalisten placerer sig (dvs. det feltet for 
dette specifikke medie) (Bourdieu 1996:55). På den måde kan man analysere, 
hvor meget magt den enkelte journalist har.  
 
Men her modsiger Bourdieu sig selv en smule. Hvordan kan journalisterne på 
den ene side være marionetter og på den anden side sidde med en 
censurknap? Det hænger sammen med hans forståelse af felterne. Samtidig 
med at Bourdieu mener, at mediefeltet udøver magt over alle andre felter for 
kulturel produktion, så mener han, at mediefeltet er langt mere afhængig af 
udefra kommende kræfter end de andre felter for kulturel produktion (Bourdieu 
1996:61). Medierne ligger under for markedskræfterne og 
seerne/lytterne/læserne, måske endda mere end politikerne gør (ibid.). 
Mediefeltet er underlagt det økonomiske felt, men udøver samtidig selv en 
magt over alle de andre felter (Bourdieu 1996:64). På denne måde er  
journalisterne både marionetter og i besiddelse af en censur-knap. 
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Bourdieu mener, at medierne med deres symbolske vold undertrykker folket. 
Og hvis der skal ske et opgør mod mediernes magt, skal folket gøres 
opmærksom på problemet (ibid.). Det kræver moral, men moral skal have 
opbakning hos folket, som muligvis ikke ved, at de bliver undertrykt (ibid.).  
 
Alle felter for kulturel produktion er underlagt den strukturelle tvang fra 
mediefeltet og ikke den enkelte journalist (Bourdieu 1996:65). Denne er langt 
overgået af feltet (ibid.). Mediefeltet agerer som felt i andre felter. Bourdieu 
sammenfatter det ovenstående således: ”Autrement dit, un champ lui-même 
de plus en plus dominé par la logique commerciale impose de plus en plus 
ses contraintes aux autres univers.” (Bourdieu 1996:65).  
 
Og her kommer Bourdieu ind på noget, der minder om mediekapital. Han 
henviser til en undersøgelse af dommere i Frankrig af Remi Lenoir fra ”Actes 
de la recherches en sciences sociales”. Et magasin som Bourdieu selv var 
redaktør på. Denne undersøgelse viser nemlig, at dommere, som ikke internt i 
det juridiske felt er synderligt anerkendt, bruger fjernsynet til at ændre 
magtdelingen i det juridiske feltet (Bourdieu 1996:65). Bourdieu taler om en 
autoritet, som opnås gennem medierne, og som uafhængigt at ens 
magtposition i det specifikke felt kan bruges til at påvirke magtfordelingen i 
forskellige felter (Bourdieu 1996:66).  
 
Især de intellektuelle benytter medierne som en slags børs, hvor de selv kan 
være med til at få deres aktier til at stige eller falde (Bourdieu 1996:67). Men 
for at mediefeltet skal have den magt, den har på andre felter, kræver det en 
medsammensvoren i det specifikke felt (Bourdieu 1996:70). Og disse 
medsammensvorne er de intellektuelle, som ønsker at benytte medierne til at 
højne deres magtposition i deres specifikke felt (ibid.). Der er altså forskel på 
intellektuelles journalistiske tyngde og deres specifikke tyngde (Bourdieu 
1996:69). Bourdieu mener, at jo mere en intellektuel bliver anerkendt af sine 
ligemænd i sit specifikke felt, jo mindre behøver han/hun bruge medierne til at 
opnå anerkendelse og omvendt (Bourdieu 1996:71).  
 
Og igen berører Bourdieu noget, der ligner en definition på mediekapital. 
Ifølge Bourdieu er de personer, som søger medierne for at opnå den anseelse 
de ikke kan få i deres eget felt, den trojanske hest hvorigennem den 
kommercielle lov indføres fra mediefeltet ind i andre felter (Bourdieu 1996:73). 
Og det kommercielle aspekt er her, at intellektuelle kan opnå respekt på 
baggrund af medieoptræden og ikke egentlig forskning. På den måde sænkes 
prisen på adgangsbilletten til det specifikke felt (i dette tilfælde det 
akademiske felt) via TV (Bourdieu 1996:76). Et eksempel på dette kunne 
være Bjørn Lomborg, som i sit specifikke akademiske felt i høj grad 
miskrediteres for sine udtalelser, men som via medieomtale formår at give 
dem mere indflydelse.  
 
Journalistikkens herredømme 
Som en opsummering kan man sige, at mediefeltet øver strukturel tvang over 
felterne for kulturel produktion (Bourdieu 1996:80). Men mediefeltet er selv 
 20 
domineret af økonomien (ibid.). Mediefeltet modificerer den interne 
magtbalance i de andre felter, og dermed påvirker journalistikken det, der 
bliver produceret i de andre felter (ibid.).  
 
Konsekvensen er ifølge Bourdieu, at mediefeltet ødelægger andre felters 
autonomi ved at styrke de aktører i de andre felter, som er mest tilbøjelige til 
at ligge under for den eksterne ”profit”, det er at blive anerkendt af én fra 
mediefeltet (Bourdieu 1996:89). De aktører som ”lefler” for aktørerne fra 
mediefeltet har mindre af den specifikke kapital fra deres eget felt (ibid.). Dvs. 
at de har en fod i hver lejr. Bourdieu kalder dem ”intellectuels-journalistes”, en 
slags dobbeltagenter som har to roller på én gang. På den måde får 
dobbeltagenterne ændret bedømmelsen af kulturproduktionen imod mere 
kommercielle parametre (Bourdieu 1996:90). Netop dette at nogle aktører kan 
opnå en anerkendelse gennem medierne, som de så kan bruge i deres eget 
specifikke felt er mediekapital. Der er blot den forskel, at mediekapital kan 
flyttes til alle felter og ikke kun det felt aktøren kom fra i udgangspunktet.  
 
Ifølge Bourdieu er der to handlingsmuligheder overfor truslen om, at 
kulturproduktionen bliver mere kommerciel: 1) markere feltets grænser skarpt 
og forsøge at restaurere de grænser, som bliver invaderet af journalister eller  
2) forsøge at gøre de værdier gældende, som er i det specifikke felt (Bourdieu 
1996:91).  
 
Altså kan kilderne håndtere journalisterne ved enten at gå imod journalisterne 
eller udnytte journalisterne. Her kunne man sige, at de aktører, som formår at 
udnytte journalisterne til at få deres eller deres felts værdier igennem i 
medierne, har mediekapital.  
 
3.2.2 Bourdieu og mediefeltet 
Bourdieu har i bogen ”Bourdieu and the journalistic field” skrevet et kapitel om 
feltbegrebet indenfor medierne. Nogle af de betragtninger, som han fremstiller 
dér, vil i det følgende blive gennemgået. 
 
Mediefeltet er, som det også blev vist i de foregående afsnit, ifølge Bourdieu 
meget heterogent (Bourdieu 2005:33). Det er ikke et særligt autonomt felt, 
men den autonomi feltet, dog har, betyder, ifølge Bourdieu, at man ikke kan 
forstå mekanismerne i mediefeltet ved blot at iagttage det omkringliggende 
samfund. Bourdieu skriver: ”... to understand what happens in journalism, it is 
not sufficient to know who finances the publications, who the advertisers are, 
who pays for the advertising, where the subsidies come from, and so on. Part 
of what is produced in the world of journalism cannot be understood unless 
one conceptualizes this microcosm as such and endeavours to understand 
the effects that the people engaged in this microcosm exert on one another.” 
(Bourdieu 2005:33). Meget af den karakteristika passer også på det politiske 
felt, mener Bourdieu (ibid.). Bourdieu mener, at det politiske felt, feltet for 
socialvidenskab og mediefeltet har det til fælles, at der inden for dem alle 
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foregår flere magtkampe om at influere det dominerende princip for ”vision” og 
”division” (Bourdieu 2005:36).  
 
Bourdieu mener, at aktører, som arbejder med at producere diskurser, har to 
ting til fælles (Bourdieu 2005:37). For det første har de som mål at udbrede 
nogle bestemte principper for ”vision” og ”division”. For det andet kæmper de 
hver især for at få disse principper anerkendt som legitime kategorier for 
konstruktionen af den sociale verden (ibid.). Bourdieu fremstiller følgende 
eksempel: ”When a bishop declares, in a newspaper interview, that it will take 
twenty years for French people of Algerian origin to be regarded as French 
Muslims, he is making a prediction that is charged with social consequences.” 
(Bourdieu 2005:37). Bourdieu mener, at dette er et godt eksempel på, 
hvordan aktører gør krav på legitimt at råde over kategorierne for forståelsen 
af samfundet, og det er netop symbolsk vold (ibid.). Symbolsk vold er, når 
aktører lader begreber som islamisk glide ubemærket over i islamistisk og 
dernæst terrorist (ibid.). Og det er netop denne symbolske vold, som Bourdieu 
mener, medierne og journalisterne udfører. Men for at udføre denne vold må 
man være i en position, hvor man som aktør kan påvirke kategorierne for 
opfattelsen/forståelsen/perceptionen af samfundet. Og disse er netop 
journalister, historikere, politikere, sociologer etc. ifølge Bourdieu.  
 
Bourdieu uddyber i teksten, hvad der skal til for at kunne udføre symbolsk 
vold således: ”... the struggles for the monopoly of legitimate symbolic 
violence are struggles for symbolic royalty.” (Bourdieu 2005:38). Når Bourdieu 
skriver ”royalty” henviser han til ordet ”regere” som kommer af ”rex” (ibid.). 
Den symbolske ”royalty” er dermed magten til, ligesom en konge, at 
bestemme over, hvad der er rigtigt og forkert, og dermed over forståelsen af 
samfundet. Bourdieu giver eksemplet om det højreorienterede franske parti 
Front National, som med succes har ændret inddelingen af folket fra rig og 
fattig til borgere og fremmede (ibid.). Denne symbolske royalty er ét af de 
steder Bourdieu strejfer begrebet mediekapital. Når man har haft succes med 
at påtvinge andre aktører ens syn på verden, bliver dette syn eller denne idé 
til en ”powerful idea” (Bourdieu 2005:39). Og eftersom denne idé ikke kan 
falsificeres, må den mødes af en anden ”powerful idea” for at blive vippet af 
pinden. Politik handler for Bourdieu med andre ord om at påtvinge aktørerne 
sin ”vision” og ”division” af samfundet, så det bliver det dominerende syn 
(ibid.). Altså kæmper aktørerne i det politiske felt om at gøre krav på en 
symbolsk magt (royalty) til at påtvinge bestemte overbevisninger (Bourdieu 
2005:39). Spørgsmålet er dernæst, om man kan bruge dette til at sige, at 
aktører i mediefeltet kæmper om en mediekapital, som de kan bruge til at 
påvirke samfundet (og dermed andre felter) med.  
 
Mediefeltet er ifølge Bourdieu ligesom de andre felter opdelt i heteronomous 
og homologous poler. Denne opfattelse stemmer helt overens med det, han 
skriver i ”Sur la télévision”. I Benson og Neveus bog skriver Bourdieu: ”The 
hypothesis that I would advance – and which is very strongly demonstrated – 
is that the journalistic field, which is increasingly heteronomous, in other 
words increasingly subject to the constraints of the economy and of the 
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politics, is more and more imposing its constraints on all other fields, 
particularly the fields of cultural production such as the field of the social 
sciences, philosophy etc., and on the political field.” (Bourdieu 2005:41). Med 
andre ord mente Bourdieu også, at mediefeltet (det journalistiske felt) var 
arena for en øget magtkamp. Og det er netop denne opgaves udgangspunkt, 
og også udgangspunktet for at fremføre det nye begreb: Mediekapital. 
Desuden berører Bourdieu her den tidligere nævnte modsætning fra ”Sur la 
Télévision”, nemlig at mediefeltet både bliver domineret og dominerer andre 
felter på samme tid.  
 
For Bourdieu er det endvidere væsentligt at understrege, at det ikke er 
journalisterne personligt, som bør stilles til ansvar overfor denne øgede magt, 
som mediefeltet har over de andre felter. Det er derimod de bagvedliggende 
strukturer i mediefeltet, som bør undersøges (Bourdieu 2005:42). Dette 
stemmer også overens med tanken om journalister som marionetter, som 
Bourdieu fremstiller i ”Sur la Télévision”. Og her pointerer Bourdieu igen, at 
mediefeltet har mistet autonomi, fordi der i stigende grad lægges vægt på at 
tjene penge. Bourdieu mener, at specifikt fjernsynet er dominerede i 
mediefeltet og er ved at overtage alle de andre dele af feltet (ibid.).  
 
Bourdieu skriver, at den kommercielle værdi påvirker alle felter og gør dem 
mere ”heteronomous” (Bourdieu 2005:43). Der er visse indicier på, hvor 
heteronomous et felt eller en aktør er. Det kunne for eksempel være, hvor stor 
en andel af indtægterne for den bestemte publikation, der kommer fra staten, 
fra annoncer etc. Og på den måde mener Bourdieu, at man kan måle 
aktørernes grad af autonomi og dermed muligvis også graden af magt eller 
mediekapital, som den enkelte aktør eller det enkelte felt har: ”So one can 
establish indices of autonomy, which, it can be assumed, would enable one to 
predict the way that agents will behave, particularly in their capacity to resist 
the impositions of the state or the economy.” (Bourdieu 2005:44). Bourdieu 
opstiller dog ikke selv disse ”indicier”. 
 
Opsumering 
I det foregående strejfer Bourdieu flere gange det, som man kan kalde 
mediekapital. Men først forklarer han, hvorledes der også i mediefeltet er en 
magtkamp om at definere de legitime kategorier for samfundsforståelsen. 
Dette gøres gennem symbolsk vold, og det er netop ressourcestærke 
personer som journalister, forskere og politikere, der udøver den symbolske 
vold. Her går Bourdieu videre, og kommer med det nye begreb symbolsk 
royalty, som aktørerne skal besidde for at kunne udøve symbolsk vold. Dette 
kunne minde om mediekapital. Når en aktør har symbolsk royalty, og har haft 
succes med at gennemtvinge sin version af samfundet, så kalder Bourdieu 
dette en ”powerful idea”. Og en sådan ”idé” kan, ifølge Bourdieu, ikke 
falcificeres men må vippes af pinden af en anden ”powerful idea”. Bourdieu 
taler også om intellektuelle som formår, at få kapital gennem medieoptræden, 
således at de bliver mere respekteret i deres specifikke felt. Dette kunne 
ligeledes være en slags mediekapital. Altså er der flere indikatorer i Bourdieus 
tekster om medierne, der tyder på, at et begreb som mediekapital er muligt.  
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3.3 Brugen af Bourdieu 
Fra Bourdieus egne værker vil fokus nu gå over til andre teoretikeres forsøg 
på at koble Bourdieus teoriapparat med medieteori og/eller PR.   
 
3.3.1 Bourdieu og erhvervsjournalistikken 
I bogen ”Mediating business. The expansion of business journalism.” (2007) 
har enkelte af bidragsyderne brugt Bourdieus teoriapparat til at forklare, 
hvorledes erhvervsjournalistikken er vokset. 
 
Forskerne Antti Ainamo, Janne Tienari og Eero Vaara bruger i kapitel 3 
Bourdieu til at forklare, hvorledes erhvervsjournalistikken i Finland er blevet 
professionaliseret. Den analyse, som forskerne her laver, bygger på den 
antagelse, at journalistik og erhvervsjournalistik minder om andre felter for 
kulturel produktion (Slaatta & Kjær 2007:75). Forfatterne bruger Bourdieus idé 
om, at samtaler og diskurser bliver brugt til at akkumulere felt-specifik kapital, 
som dermed er med til at skabe netop dette felt, hvor kapitalen har værdi 
(ibid.). Dvs. at eksempelvis en samtale om ”erhvervsjournalist” som en 
bestemt profession er med til at skabe det erhvervsjournalistiske felt.  
 
Forskerne antager i analysen, at et nyt felt opstår ved, at individuelle aktører 
eller små grupper af aktører er i stand til at fremsætte nye eksempler, som 
tiltrækker andre aktører til feltet. Tidligere aktørers dispositioner i feltet 
fungerer som et ”ideal” (ibid.). Og alle journalister, som agerer i mediefeltet, 
bliver ”nødt til” at dele dette ideal, som består af bestemte normer, værdier og 
praktiser (ibid.). Det er journalisternes habitus, som kognitivt fører dem hen 
mod dette fælles sæt ”regler”. Og denne mekanisme, som kan siges at hjælpe 
et felt med at vokse, er netop en del af analysen af professionaliseringen af 
erhvervsjournalistik i Finland.  
 
I teksten pointerer forfatterne også, at forholdet mellem og forskellen på 
journalistik og erhvervsjournalistik naturligvis ikke er konstant. Modsat 
”normale” journalister har erhvervsjournalisterne et langt tættere forhold med 
deres informanter (Slaatta & Kjær 2007:76). Og dermed spiller 
erhvervsjournalisterne en mere central rolle i forbindelse med samfundets 
medie-orden (ibid.). Men Bourdieus teorier er skrevet i en fransk kontekst, og 
derfor mangler der analyser af erhvervsjournalistik i andre kulturelle og 
historiske kontekster. Derfor rettes undersøgelsen af erhvervsjournalistikken i 
Finland mod udviklingen af denne som et semi-autonomt felt i et større 
specialiseret felt, som har en specifik lokal kontekst (Slaatta & Kjær 2007:77).  
 
Forfatterne konkluderer i kapitlet, at finske journalister havde en speciel 
forbindelse til den finske politiske elite, som gjorde, at de udviklede en social 
eller anden felt-specifik kapital (Slaatta & Kjær 2007:96).  
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3.3.2 Rodney Benson 
Rodney Benson og Erik Neveu er enige med Bourdieu i, at mediefeltet (det 
journalistiske felt) kan intervenere med de andre felter og ændre 
magtbalancen dér. De skriver: ”In field theory, journalistic fields do not always 
reinforce the power staus quo, but under certain conditions may actually 
transform power relations in other fields.” (Benson 2005:9). Mediekapital og 
dens virkning kunne være disse særlige betingelser, som Benson og Neveu 
taler om. 
 
Rodney Benson har også alene skrevet en artikel om netop Bourdieus feltteori 
i forhold til medierne. Den hedder ”Field theory in comparative context: A new 
paradigm for media studies” og udkom i 1999 på tidsskriftet ”Theory and 
Society”. 
 
Ifølge Benson og mange andre ligger mediefeltet i feltet for kulturel 
produktion, som igen ligger i det overordnede felt af magt (Benson 1999:465). 
Men ifølge Benson og også Bourdieu er feltet for kulturel produktion blevet 
mindre autonomt. Det skyldes, at kulturel kapital i dag domineres af 
økonomisk kapital og dermed domineres også feltet for kulturel produktion af 
de felter, som ligger tættest på den økonomiske kapital nemlig de politiske og 
økonomiske felter (ibid.). 
 
Også Benson mener, at mediefeltet kan intervenere i de andre felter, og at 
dette er noget unikt for netop journalistikken og medierne (Benson 1999:466). 
Dermed kan mediefeltet påvirke magtrelationerne i samfundet (ibid.). Benson 
henviser, ligesom, vi senere vil se, Nick Couldry også gør, til Patrick 
Champagne, som mener, at netop denne magt gør, at mediefeltet i høj grad 
bliver domineret af de politiske og økonomiske felter (ibid.). Champagne 
fremlægger i bogen ”Faire l’Opinion” en teori om, at det journalistiske og det 
politiske felt er vokset sammen, og undgår dermed at skulle forklare, hvordan 
mediefeltet kan påvirke det politiske (Couldry 2003:661). Man kunne mene, at 
domineringen af mediefeltet netop er, hvad vi ser, spindoktorer og PR-
bureauer forsøger på, og i udstrakt grad opnår.   
 
Ifølge Benson er mediefeltet, udover at være opdelt efter polerne 
”heteronomous” og ”autonomous”, også inddelt efter gammel og ny (Benson 
1999:467). Dette gør sig dog også gældende for andre felter, men ved at 
analysere nye aktører i feltet kan man se, hvordan den objektive struktur er 
relateret til det subjektive perspektiv for hver enkelt aktør (ibid.). Det objektive 
består altså af de ”gamle” mønstre, og det subjektive består af de ”nye” 
mønstre. De to modsætninger ligger ikke i konkurrence med hinanden, men er 
snarere to sammenviklede aspekter på virkeligheden. Samfundet består altså 
af objektive historier, som er viklet ind i subjektive systemer, koder, 
organisationer etc. Benson skriver: ”Thus, the social scientific study of 
journalistic production, why a certain story is chosen and written in a certain 
way, is a process of detailing the convergence of ”disposition” (habitus) and 
”position” (structural location within a field).” (Benson 1999:467). Hvis man vil 
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undersøge, hvorfor en bestemt person har mediekapital, skal man altså både 
undersøge personens habitus og personens placering i feltet.  
 
3.3.3 Bourdieu og politisk kommunikation 
Rodney Benson har også i artiklen ”Bringing the sociology of media back in” 
(2004) skrevet om, hvorledes Bourdieu er interessant for medieforskningens 
sammenhæng med politisk kommunikation. Rodney Benson mener ikke, at de 
hidtidige teorier i tilstrækkeligt omfang forklarer mediernes indflydelse på den 
politiske dagsorden (Benson 2004:278). Benson foreslår med udgangspunkt i 
hidtidig research en ny kategorisering af, hvilke faktorer der påvirker 
nyhedsdækningen af politik (Benson 2004:280). Disse er: ”...(a) commercial 
or economic, (b) political, and (c) the interorganizational field of journalism.” 
(Benson 2004:280). Disse tre faktorer benævner Benson kort; kommercielle, 
politiske og felt – faktorer (Benson 2004:281). Det, at Benson nævner 
økonomi som en faktor, minder unægteligt om Bourdieus fremlægning i ”Sur 
la Télévision”. Desuden er præsentationen af et ”interorganizational field of 
journalism” interessant for forklaringen af mediekapitalens virkemåde, da 
denne kunne forklares ved at mediefeltet lapper ind over andre felter.  
 
De kommercielle faktorer kan ifølge Benson opdeles i fire: ”... concentration of 
ownership, level and intensity of competition, profit pressures related to type 
of ownership, and type of funding.” (Benson 2004:281). De politiske faktorer 
er ifølge Benson ikke behandlet videre indgående i litteraturen (ibid.). Benson 
mener her, at den amerikanske videnskabsteoretiker/filosof Thomas Samuel 
Kuhn fremstiller den bedste opdeling af de politiske faktorer og dermed 
statens rolle overfor medierne i: ”censor, regulator, enabler and primary 
definer” (ibid.). Staten udøver censur, regulerer medierne, gør det muligt for 
medierne at eksistere og er den primære kilde pga. dens autoritet.  
 
Hvad angår felt-faktorerne er Benson ikke meget begejstret for andre teorier, 
som han mener, udelukkende fremhæver, at journalistikken er en institution, 
som i en national kontekst deler mere eller mindre de samme værdier. Dette 
gælder dog ikke Bourdieus felt begreb, som Benson finder nyttigt, da det i 
langt højere grad forsøger at forklare de interne relationer i feltet (ibid.). 
Herefter fremstiller Benson nogle hypoteser omkring de tre tidligere nævnte 
faktorers effekter.  
 
To af disse hypoteser vedrører Bourdieus teorier. Det drejer sig om autonomi 
og forandring. Ifølge Bourdieu er de felter, som formår at beskytte sig mod 
heteronome felters angreb og måske endda opildner til kamp mod 
magthaverne, mere tilbøjelige til at have en kontinuitet i deres arbejdsgange 
(Benson 2004:283). Bourdieu forklarer, at denne kamp og kontinuitet i 
arbejdsgangene er indikatorer på felternes autonomi, men han forklarer ifølge 
Benson ikke, hvordan eller hvorfor felterne indeholder disse indikatorer. Her 
mener Benson, at det kunne være journalistiske uddannelser, priser, 
ombudsmanden og kritiske undersøgelser af journalistik, der har en semi-
autonom magt til at forme nyhederne (Benson 2004:284).  
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Forandring af felterne sker i følge Bourdieu ved en stigning i antallet 
journalister og modtagere (ibid.). Og siden dét at placere sig i et felt er at skille 
sig ud, så har alle journalister et incitament til at tage bestemte måder at 
arbejde på med ”ind” i feltet. På den måde forandrer mediefeltet sig hele tiden. 
Men en forøgelse af journaliststanden kan også være med til at gøre feltet 
mere sårbart overfor økonomiske forhold, da det store udbud af arbejdskraft 
gør arbejdstagerne mere kræsne og dermed kan de gennemføre urimelige 
økonomiske krav (ibid.).   
 
3.3.4 Ida Schultz  
I sin Ph.d.-afhandling fra Roskilde Universitetscenter i 2005 benyttede Ida 
Schultz sig blandt andet af Pierre Bourdieus feltbegreb til at udføre en 
gennemgribende analyse af nyhedsværdier i praksis. Til denne analyse 
bruger Schultz Bourdieus begreb felt til at dele mediefeltet yderligere op i tre 
dele og Bourdieus begreb autonomi til at udvikle faktorer, som er 
bestemmende for den enkelte journalists placering i mediefeltet (Schultz 
2005).  
 
Schultz fremhæver først tre forhold, der vedrører den journalistiske autonomi: 
1) Mediemarkedet (udbud, efterspørgsel, sammensætning af arbejdskraft), 2) 
Mediets position og 3) Journalistens position (Schultz 2005:96). Det sidste 
forhold kan ifølge Schultz også være en redaktionel kapital. Dvs. at jo 
stærkere/større grad af redaktionel kapital en journalist har, desto mere kan 
denne have indflydelse på produktionen og dermed på feltet (Schultz 
2005:97). I afhandlingen taler Schultz også om et redaktionelt råderum, og 
hun samler de to ting i flere dele, som kunne være kapitaler, der kæmpes om i 
netop det redaktionelle rum (ibid.). Disse er uddannelse, professionel erfaring, 
organisatorisk indplacering, stofområde, faglige udmærkelser, 
ansættelsesforhold og driftssikkerhed.  
 
Uddannelsen er ifølge Schultz en kapital, da den kan veksles til andre goder 
som lønforhøjelse mv. Men i Danmark er det fleste journalister uddannet 
samme sted (Danmarks Journalisthøjskole i Århus), og derfor er der ikke den 
store differentiering (Schultz 2005:98). Den professionelle erfaring er en 
kapital i den forstand, at en redaktør tager magtpositionen med sig videre i 
karrieren (ibid.). Og her ligger journalistens organisatoriske indplacering i 
forlængelse. Det er klart, at redaktøren har mere indflydelse på produktionen 
end praktikanten.  
 
Journalistens stofområde er ligeledes en kapitalform. Schultz påpeger, at jo 
mere specialiseret journalisten er, desto mere autonom er han/hun også. Har 
journalisten modtaget faglige udmærkelser, kan dette også omsættes til 
autonomi dvs. redaktionel frihed, da han/hun har opnået en vis respekt hos 
sine omgivelser. Journalistens ansættelsesforhold er også vigtige. En 
fastansat vil typisk have mere autonomi end en freelance-ansat, hvor 
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paradoksalt det end kan lyde. At chefen kan regne med journalistens 
driftssikkerhed er ligeledes en kilde til redaktionel autonomi (ibid.).  
 
Ida Schultz tager ligeledes afsæt i Bourdieus feltteori, når hun herefter foreslår 
tre analytiske nyhedsrum, som hun bruger til sin analyse (Schultz 2005:99). 1) 
Et intra-mediært nyhedsrum som udgøres af de relationer, der er mellem 
aktører internt i de journalistiske organisationer, 2) Et inter-mediært 
nyhedsrum som udgøres af relationer mellem aktører i mediefeltet og 3) Et 
ekstra-mediært nyhedsrum, som aftegnes af mediefeltet i forhold til andre 
felter (Schultz 2005:99). Eksempelvis det økonomiske, som Bourdieu mener 
har stor indflydelse på mediefeltet. Schultz mener nu, at de førnævnte 
redaktionelle kapitaler er afhængige af strukturer i de tre nyhedsrum (ibid.). 
De tre analytiske nyhedsrum danner herefter grundlag for Schultz’ empiriske 
analyser.  
3.3.5 Øyvind Ihlen  
Øyvind Ihlen skriver i artiklen ”Building on Bourdieu: A sociological grasp of 
public relations” fra 2007 om, hvordan Bourdieus teoriapparat til forklaring af 
samfundets sociale strukturer i en refortolket version kan bidrage med nye 
perspektiver på PR og dermed også mediefeltet (Ihlen 2007a:3).  
 
Hvis man ser public relations som et fag, der kan hjælpe organisationer og 
aktører med at nå deres mål ved hjælp af forskellige kapitaler, passer det ind i 
billedet af samfundet som delt i felter, hvor aktører kæmper om kapitaler 
(Ihlen 2005:493). Fordelen ved Bourdieus teorier er ifølge Ihlen, at de 
omhandler dynamiske og relationelle forhold (Ihlen 2007a:3). En aktørs 
position i feltet er bestemt ud fra andelen af kapital, hvorledes denne kapital 
anerkendes og aktørens evne til at bytte, fastholde eller opnå kapital (Ihlen 
2005:493). I det følgende vil Øyvind Ihlens syn på hvordan hvert af disse 
begreber kan bruges i forhold til PR blive gennemgået. Dermed indskriver 
Ihlen sig i medieforskningen, og derfor er hans syn på Bourdieu relevant for 
opgaven.   
 
Kapital og PR 
Øyvind Ihlen pointerer i sin artikel ”Building on Bourdieu: A sociological grasp 
of public relations” at Bourdieus teoriapparat i alt for lille grad er blevet brugt i 
PR sammenhæng (Ihlen 2007a:3). Man kan ifølge Ihlen se PR som et fag, der 
hjælper aktørerne med at opnå deres interesser (ibid.). Disse interesser er 
typisk at opnå, fastholde eller bytte kapital i et bestemt felt.  
 
De forskellige kapitalformer har forskellige formål og kan bruges på forskellige 
måder. I opgaven argumenteres for, at kampen om og brugen af disse 
kapitaler og den magt, der følger med, har ændret sig i en grad, hvor det er 
muligt/nødvendigt at udvikle begrebet om en ny kapitalform nemlig 
mediekapital. Men først vil forholdet mellem de nuværende kapitalformer og 
PR/medieforskning blive undersøgt.   
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Økonomisk kapital 
Økonomisk kapital er ikke nødvendig for en organisation, mener Ihlen. Den 
kan dog bruges til at opnå andre kapitalformer (Ihlen 2007a:4). Det kan 
eksempelvis være en hjælp at have råd til en ordentlig presserådgiver. 
Alligevel er det ikke altid, at gode pressestrategier kræver mange penge. Det 
er miljøorganisationer og græsrodsorganisationer et eksempel på (ibid.).  
 
Videnskapital 
Ihlen taler også om videnskapital som en væsentlig del af PR arbejdet (Ihlen 
2007a:5). Videnskapital betyder i denne sammenhæng kendskab til den 
politiske proces samt lobbyarbejde og kendskab til, hvordan medierne er 
skruet sammen. Her nævner Ihlen kendskabet til de klassiske nyhedsværdier 
som en væsentlig del af videnskapitalen: ”Appeals to news values are often 
pointed out as the most common source strategy and take the form of either 
creating events that conform to the news values, or presenting events to 
journalists in ways that meet the news values.” (Ihlen 2007a:5). Virksomheder 
skal altså aflure, hvilken slags historier journalisterne foretrækker og derefter 
få deres historie til at passe ind i journalisternes smag. Det er naturligvis også 
vigtigt at kende journalisternes deadlines og i det hele taget vide, hvordan 
medierne opfatter sig selv og deres produkt. Og så gælder det om at levere et 
produkt, som passer ind i journalisternes selvforståelse. Grundlæggende er 
alle journalister i Danmark blevet fodret med kriterierne: Aktualitet, 
Væsentlighed, Identitet, Sensation og Konflikt, og de vil derfor være 
modtagelige overfor historier der opfylder de kriterier.  
 
Herudover nævner Ihlen også, at historien skal være let at illustrere. Det 
eksempel har jeg oplevet i mit arbejde på TV2 Radio. Hvis en historie ikke 
havde en case eller god lyd, så blev den ofte droppet. Et andet eksempel er 
politikernes optræden på TV. En historie kan godt blive droppet, hvis 
politikeren, som er hovedkilden, ikke møder op. Det kommer an på, om 
væsentlighedskriteriet overstiger kriteriet om lyd med kilden. Desuden er 
videnskapital i form af kendskab til lobbyarbejde og medierne meget vigtig 
skriver Ihlen: ”The knowledge of how to lobby and how to gain media 
coverage is seen as pivotal, the latter since the media are so central to 
modern society, both as material- and symbol-producing institutions.” (Ihlen 
2007a:8).   
 
Selvom det ofte er officielle kilder, som politikere, der er i medierne, så kan 
eksempelvis videnskapital gøre det lettere for ”ikke-officielle” kilder at få en 
historie i medierne. Ihlen skriver: ”... it can be argued that the dissemination of 
professional public relations has the potential to broaden, rather than restrict, 
media access for non-official source groups.” (Ihlen 2007a:5). Altså skulle det 
øgede mediekendskab eller kendskab til public relations gøre adgangen til 
medierne lettere. 
 
Social kapital og symbolsk kapital 
Ihlen mener, ligesom Bourdieu, at social kapital udgøres af størrelsen af 
aktørens netværk og mængden af social kapital, som aktørerne i netværket 
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besidder (Ihlen 2007a:5). I en artikel fra 2005 i Public Relations Review har 
Øyvind Ihlen sågar argumenteret for, at social kapital er det samme som PR. 
Ihlen udvikler social kapital-begrebet ved at inddrage forskning af Nan Lin, for 
at kunne bruge det i en analyse af PR (Ihlen 2005:492). Ihlen mener, at de 
andre kapitalformer også er vigtige for PR, men at social kapital så at sige er 
kernen i PR (Ihlen 2005:494). Og der er ifølge Ihlen tre gode grunde til at 
diskutere netop begrebet social kapital i forbindelse med PR. For det første 
lader det til, at udviklingen af social kapital, og gennem den symbolsk kapital, 
er centreret i PR. For det andet lader det til, at netop opbygningen af social 
kapital hører hjemme indenfor PR. For det tredje er det svært at bruge social 
kapital i empiriske undersøgelser, og derfor vil Ihlen netop gerne udvikle 
begrebet (Ihlen 2005:494).  
 
Social kapital er en risikofyldt investering. Det er ikke sikkert, at de 
mennesker, som man investerer i, giver noget tilbage i form af et fællesskab. 
Desuden skal en aktør have investeret i social kapital længe før han/hun får 
brug for den. ”Rigtige venner kan ej købes for penge” som Jodle Birge synger. 
På samme måde kan økonomisk kapital ikke erstatte social kapital.  
 
Ihlen mener, at en virksomheds forsøg på at dyrke kontakter med politikere, 
journalister, aktivister, bureaukrater etc. kan måles eksempelvis ud fra antallet 
af møder med kontakterne og hvor mange penge og hvor meget tid, der bliver 
brugt på at organisere disse møder (Ihlen 2007a:6). Ligesom Bourdieu mener 
Ihlen også, at størrelsen på virksomhedens netværk kan være en indikator på 
dens social kapital. Men også kontakternes sociale status (dvs. symbolske 
kapital) og ekspertise (dvs. kulturel kapital) har stor betydning for 
virksomhedens social kapital. Der er både gode og dårlige kontakter. Og én 
god kan være bedre end flere dårlige (ibid.). Men det forudsætter også, at en 
virksomhed er god til at udnytte kontakterne dvs. at bytte kapital (Ihlen 
2007a:7). ”Some organizations might, for instance, have good knowledge 
about lobbying and possess good political contacts. By sharing this 
knowledge and these contacts with other members of the network, a capital 
transfer takes place and illustrates the value of social capital.” (ibid.). 
 
Alle kapital former kan fungere som symbolsk kapital, og social kapital 
fungerer altid som symbolsk kapital (Ihlen 2007a:7). Det er fordi social kapital 
bygger på viden og anerkendelse (Ihlen 2005:493). Symbolsk kapital er en 
form for anerkendelse, og Ihlen pointerer at det ofte hænger sådan sammen, 
at jo ældre og mere institutionaliseret en organisation desto mere symbolsk 
kapital har den (Ihlen 2007a:8). Det er virksomhedens rygte og prestige, der 
er dens symbolske kapital. 
 
For at videreudvikle begrebet social kapital bruger Ihlen i artiklen fra 2005 Nan 
Lin’s definition af social kapital fra 2002 som er: ”... the resources embedded 
in social networks accessed and used by actors for actions.” (Ihlen 2005:495). 
Med denne definition kan social kapital både forstås som en effekt og som en 
kilde til effekt (ibid.).  
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For at kunne bruge social kapital i empiriske undersøgelser deler Nan Lin det 
op i to former for ageren: Expressive actions og instrumental actions (Ihlen 
2005:495). Det første er at beholde og vedligeholde ressourcer, det sidste er 
søgen efter og opnåelse af ressourcer. Dette mener Ihlen i høj grad hjælper til 
at kunne observere social kapital empirisk. Han nævner herefter fire faktorer, 
som Lin også optegner, og som kan ses som indikatorer på social kapital. 1) 
Hvordan investerer en organisation i social kapital?, 2) Hvor stort er 
organisationens netværk?, 3) Hvilke former for kapital har organisationen 
adgang til gennem sit netværk? og 4) Hvad får organisationen ud af sin social 
kapital? (økonomisk, politisk etc.) (Ihlen 2005:495). Disse fire spørgsmål 
mener Ihlen er en god start på en empirisk undersøgelse.   
 
Øyvind Ihlen mener, at man kan bruge felt og kapitalbegreberne til at 
analysere den magtkamp, som udspiller sig i form af PR (ibid.). Og den 
fremtidige research på området bør ifølge Ihlen koncentrere sig om en mere 
stringent definition på kapitalformerne (Ihlen 2007a:10). 
3.3.6 Tore Slaatta  
Øyvind Ihlen beskæftiger sig ikke indgående med feltbegrebet i sin artikel om 
Bourdieu og PR, og derfor benyttes Tore Slaattas artikel til at bygge bro 
mellem PR og feltbegrebet. Modsat beskæftigede Øyvind Ihlen sig primært 
med sammenhængen mellem PR og kapitalbegrebet. 
 
Som vi har set tidligere er felternes strukturer ifølge Bourdieu 
parallelle/homologe, fordi de også styres af underliggende regler og logikker 
for inddeling af samfundet (Slaatta 2002:109). Yderligere er felterne både 
internt struktureret mellem økonomisk og kulturel kapital samtidig med, at de 
er med til at strukturere det generelle magtfelt mellem økonomisk og kulturel 
kapital (ibid.). Den kulturelle kapital giver feltet/aktøren autonomi. Og denne 
autonomi er ifølge Bourdieu udtryk for kreativiteten i samfundet og samtidig er 
det sværere for andre felter at dominere et autonomt felt (Slaatta 2002:110).  
 
Slaatta pointerer at, da mediefeltet er en del af feltet for kulturproduktion, er 
det også en del af feltet for symbolproduktion. Og udviklingen i 
symbolproduktion gør, at kampen om magten i mediefeltet øges. Slaatta 
skriver: ”Det, at symbolproduksjon i økende grad blir profesjolalisert, er 
historisk sett med på å tydeliggjøre feltet som helhet, og gjøre kampen om 
dominans innad, og autonomi utad mer fremtredende.” (Slaatta 2002:110). 
Således følger Slaatta trop, og er enig med flere teoretikere om, at 
magtkampen i mediefeltet øges i disse år.  
 
Bourdieu mener, at kampen om magt i et felt kan forklares ved, at der hele 
tiden er nye generationer af aktører, som præger feltet (Slaatta 2002:111). 
Disse aktører kan repræsentere andre sammensætninger af kapitaler og 
dermed udfordre den dominerede elite. Det er også muligt, at disse nye 
generationer af aktører ikke alene har en anden sammensætning af kapital, 
men helt overordnet har en helt ny slags kapital nemlig mediekapital.  
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Også Rodney Benson mener, at nye agenters indtræden i feltet i høj grad er 
med til at ændre feltet (Benson 1999:468). Her er det både vigtigt, hvor 
mange nye agenter, der er, og hvad deres baggrund er (ibid.). Benson skriver, 
at en indtræden i mediefeltet generelt kræver, at aktøren accepterer de basale 
regler for opførsel i feltet (ibid.). Samtidig skriver Benson, som tidligere nævnt, 
i artiklen fra 2004, at nye aktører bringer nye arbejdsgange og mønstre med 
ind i feltet. Det er dog kun under særlige forhold, at samspillet mellem gamle 
og nye aktører kan påvirke forholdet mellem den autonome og den 
heteronome pol. For at forstå disse forhold skal der dog en større analyse til, 
og det er ikke målet med denne opgave.   
 
Mediefeltet er også forskelligt fra andre felter. Både Bourdieu og hans kolleger 
har studeret forholdet mellem mediefeltet og andre elitefelter. Mediefeltet er 
ifølge Bourdieu et specielt felt, fordi det griber ind i de andre felter og påvirker 
magtkampen dér. Igen er Slaatta rørende enig med de foregående 
teoretikere. Tore Slaatta skriver: ”Mediene produserer og formidler 
kontinuerlig diskurser, som blir symbolske arenaer for de øvrige feltenes 
reproduksjon og transformasjon av symbolsk kapital.” (Slaatta 2002:111).  
 
Et andet felt, som er interessant i forhold til mediefeltet, er kunstfeltet, fordi det 
er et marked uden, at det fremstår som et marked (Slaatta 2002:112). Det ser 
ikke ud til at være et marked, fordi det økonomiske aspekt er usynliggjort ved 
det kunstneriske arbejde (ibid.). Varerne værdisættes alene ud fra 
efterspørgslen, og er derfor ikke knyttet til arbejdet. Tore Slaatta opstiller flere 
muligheder for, hvordan arbejdet kan gøre noget usynligt. Her er den mest 
interessante forklaring for denne opgave, at Bourdieu argumenterer: ”... for at 
usynliggjøring skjer gjenneom ”magiske” transformasjoner, hvor symbolsk 
makt tilføres aktører eller verk gjennom institusjonaliserende eller 
helliggjørende praksiser i de ulike delene af feltene.” (Slaatta 2002:112).  
Dette hænger tæt sammen med den symbolske magt, som Bourdieu mener 
TV-mediet udøver, fordi denne også er usynliggjort.  
 
En anden forklaring på usynliggørelsen er, at den sker ved kommunikation og 
(re)produktion af diskurser, som skjules ved at blive præsenteret som 
selvfølgelige. Det er også en del af den magt medierne udøver. De er, som 
Ida Schultz også skriver, med til at påvirke andre felter gennem 
præsentationen af diskurser.  
 
I det ovenstående ligger også en mulig forklaring på opgavens 
hovedspørgsmål, hvordan mediefeltet kan dominere andre felter. Muligheden 
for at aktører kan flytte deres mediekapital fra et felt til et andet muliggør 
også, at mediefeltet kan dominere de andre felter. Det kunne ske gennem 
disse ”magiske transformationer”, hvor netop en aktør eller ”et værk” får 
symbolsk magt til at dominere andre felter, hvilket, som skrevet, er det samme 
som Bourdieu mener TV-mediet gør.  
 
Altså hænger det sammen således, at ”magiske transformationer” og 
”helliggørelse” giver aktører mediekapital og med denne kan de udøve den 
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symbolske magt over andre felter, som Bourdieu ligeledes mener TV-mediet 
kan. Magi skulle altså gøre det muligt for mediefeltet og dets aktører at 
dominere andre felter. Det er dog en noget slap løsning, da magi ikke ligefrem 
er en målbar størrelse. Eller som man siger: ”Det er svært at spå - især om 
fremtiden”.  
 
Tilbage til kunstfeltet skriver Slaatta, at det skjuler sig som marked ved at der 
hersker to modsatrettet og negerende praksisformer (Slaatta 2002:112). Den 
ene er den økonomiske og den anden den kunstneriske. De må fortrænge 
hinanden for at have gyldighed. Enten har kunsten værdi, fordi det er kunst 
som en installation af gamle brugte klapvogne, eller fordi det rent økonomisk 
har en værdi som f.eks. guldsmykker. Gennem denne konflikt skjules doxa, 
fordi begge praksisformer har en interesse i, at aktørerne ikke skal opfatte 
kunstfeltet som ethvert andet marked (Slaatta 2002:113). De vil opretholde 
den, ifølge Bourdieu, fejlagtige tro, at kunst er styret af den universelle tro på 
den ”gode smag” (ibid.). 
 
Slaatta skriver, at det er troen på, at der findes god og dårlig kunst, som gør 
det muligt at producere symbolsk kapital, eksklusion og inklusion (Slaatta 
2002:113). Og dette kan observeres i de måder, der sker helliggørelse på. 
Bourdieu mener nemlig, at kunstkritikere er med til at ophøje et kunstværks 
værdi, så at sige helliggøre det, ved at omtale det på en bestemt måde 
(Slaatta 2002:114). Det kunne være det samme, der sker, når journalister 
omtaler bestemte personer, og dermed giver dem mediekapital. Kritikerens 
magt er institutionaliseret i mediefeltet, og han/hun er derfor enslydende med 
en journalist. Og her foregår endnu en usynliggørelse påpeger Slaatta: 
”Anmelderens kritiske makt er bestrålet av troen på journalistens og mediers 
objektivitet.” (Slaatta 2002:114). Denne tro er hængt op på usynliggørelsen af 
det økonomiske, og det er grundlaget for journalistens/anmelderens magt til at 
dømme. På en måde kan man sige, at dette er noget af det særlige ved 
mediefeltet: At aktører fra andre felter opfatter aktører fra mediefeltet som 
objektive. Det giver dermed mediefeltet denne særlige status.  
 
Biologer og matematikere kommer nogle gange op i nærheden af den samme 
objektivitets-status, men alligevel kan matematikere og især økonomer være 
uenige, og dermed svækkes vores tiltro til at de skulle kunne dømme 
objektivt. De så vi f.eks. op til Euro-afstemningen i 2000, hvor økonomer var 
vidt uenige i om det var klogt at skifte til euro.   
 
Magten til at dømme hænger tæt sammen med den symbolske kapital, som 
Slaatta også behandler i sin artikel. Symbolsk kapital er nemlig en form for 
usynliggjort magt. Og den symbolske kapital er ifølge Slaatta tæt forbundet 
med medierne i Bourdieus forfatterskab (Slaatta 2002:115). ” ... Bourdieu 
viser at betydninger og forskjeller i bruk av språket kan skapes og gjenskapes 
som symbolsk makt i mediene.” (Slaatta 2002:115). Dette hænger sammen 
med Bourdieus idé om, at det er gennem sproget, vi udøver symbolsk vold, 
som han kommer ind på i ”Language and Symbollic Power”. Medierne 
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repræsenterer det officielle syn, også selvom de modsiges, fordi de har denne 
usynlige magt der opfattes som naturlig (ibid.).  
 
Slaatta fremhæver også, at graden af institutionalisering påvirker mediernes 
magt. Institutioner giver en formalisme, som gør, at det, som allerede tages 
for naturligt, bliver endnu mere selvfølgeligt/legitimt frem for andre diskurser. 
Denne magt til at udsige noget indeholder ”statuary capacity” (Slaatta 
2002:116). Når en aktør med lovfæstet ret kan fremstille et bestemt udsagn i 
medierne, da besidder denne aktør ”statuary capacity”. Dette er netop den 
magt journalister/kritikere har. Slaatta skriver: ”Denne måten å studere 
symbolske kapital på er en nyttig påminnelse om medienes kapital, nær sagt 
”qua medier”. For mediene er kontinuerlig ute etter å opprettholde en 
forbindelse mellom sig selv og sitt marked som bekrefter deres autoritet i 
samfunndet.” (Slaatta 2002:116). Med andre ord har journalisterne gennem 
medierne en symbolsk kapital eller magt. Det minder i høj grad om 
mediekapital om end der tales om en magt som kilder til journalisterne har. 
Men det betyder ikke nødvendigvis, at journalisterne ikke også har det. Altså 
kan vi sige at mediekapital er er form for ”statuary capacity”, en magt til at 
bruge medierne.  
 
3.4 Afslutning  
Formålet med dette kapitel var at forklare Bourdieus teorier om medierne 
samt at udbrede disse ved at forklare, hvordan andre teoretikere har brugt 
Bourdieu i deres arbejde med medierne. Dette blev gjort for at bygge videre 
på den introduktion til Bourdieu, der var i kapitel 2 og for at lede videre til 
kapitel 4, hvor medieteorien vil blive yderligere udbygget med andre 
teoretikeres bud på forholdet mellem magt og medierne.  
 
Én af de væsentlige konklusioner ovenpå dette kapitel er, at mediefeltet ifølge 
alle de nævnte teoretikere er specielt i og med, at det kan påvirke 
magtbalancen i andre felter. Netop tanken om, at medierne gør det muligt for 
aktører at flytte kapital fra ét felt til et andet, og dermed påvirke magtbalancen 
i andre felter, er en af baggrundene for begrebet mediekapital. Men hvordan 
dette sker er opgavens hovedspørgsmål. En forklaring kunne være ”magiske 
transformationer”. Men dette er ikke tilstrækkeligt, og vi må derfor bevæge os 
ud over Bourdieus teori for at finde et svar.  
 
Herudover er det vist, at Pierre Bourdieu i meget få værker behandler 
medierne, og at det ene værk, som er dedikeret medierne, er noget 
overfladisk. I netop ”Sur la Télévision” om medierne fremlægger Bourdieu 
medierne som domineret af den økonomiske del af feltet. Medierne ligger i 
Bourdieus noget kritiske blik under for kommercielle interesser og 
profitmaksimering. Deri ligger dog et paradoks, nemlig at mediefeltet på én og 
samme tid ligger under for det økonomiske felt og påvirker andre felter. Dvs. 
det er domineret og dominerende på samme tid. De to ting er dog indbyrdes 
afhængige, da netop mediefeltets dominans over andre felter er skyld i, at 
aktører og felter har en interesse i at ”komme i medierne”. Det er noget som 
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Rodney Benson bemærker. Midlet til at denne magt er det, man kan kalde 
mediekapital.  
 
Bourdieu skriver i ”Sur la Télévision også om den symbolske vold, som 
medierne udøver gennem sproget. Og den er årsagen til mediernes dominans 
eller herredømme, som Bourdieu skriver. I forbindelse med mediernes 
dominans henviser Bourdieu til Patrick Champagnes undersøgelse af 
dommere i Frankrig. Disse benytter, ifølge undersøgelsen, medierne til at 
opnå en anerkendelse i deres eget felt, som de ikke kan få dér. Denne 
anerkendelse kan de så bruge til at ændre magtforholdet i deres eget felt. 
Igen minder det om mediekapital. 
 
I en senere artikel fra Benson og Neveu’s bog er Bourdieu igen inde på noget, 
som kunne minde om mediekapital med begrebet symbolsk royalty. Det er en 
forudsætning for at kunne udøve symbolsk vold. Og det er netop journalister, 
akademikere, politikere etc., som udøver symbolsk vold gennem medierne.  
 
Ida Schultz har også brugt Bourdieus teori i et projekt. Hun inddeler 
mediefeltet i et intra-mediært rum, et inter-mediært rum og et ekstra-mediært 
rum. Her kunne man sige, at mediekapital fungerer i det ekstra-mediære rum.  
 
Tore Slaatta berører også en af funktionerne af mediekapital, når han 
sammenligner mediefeltet og kunstfeltet. I kunstfeltet er det økonomiske 
aspekt usynliggjort, fordi varerne værdisættes efter efterspørgsel. Dette kan 
man også sige om mediefeltet, hvor store økonomisk stærke koncerner 
usynligt styrer medierne. Den efterspørgsel, som et kunstværk får, styres af 
anmeldere eller journalister, som giver kunstværker værdi gennem deres 
eksponering i medierne. Dette kunne man ligeledes sige om aktører i 
mediefeltet. Altså giver journalister aktører mediekapital gennem den 
eksponering de tildeler aktørerne. Altså kan man sige, at journalister fungerer 
som en slags distributører af mediekapital, men de sidder ikke alene på 
fordelingsknappen.  
 
Også Øyvind Ihlen skriver noget, som er relevant for en diskussion af 
mediekapital. Ihlen ser PR, som et fag aktører bruger til at opnå og bytte 
kapital. Dette sker gennem medierne, hvor PR er et redskab til at opnå 
mediekapital. Han skriver endvidere, at økonomisk kapital ikke er strengt 
nødvendigt for god PR. Men videnskapital og social kapital er to kapitalformer, 
Ihlen mener en aktør bør besidde for at opnå god PR. Men disse kapitaler ER 
ikke mediekapital, da de begge er feltspecifikke og dermed ikke kan 
transporteres mellem felter. Det væsentligste her er dog, at Øyvin Ihlen kobler 
PR med Bourdieu.  
 
Dette kapitel har givet et bedre indblik i Pierre Bourdieus teori om medierne, 
samt kigget på hvordan andre teoretikere har brugt den teori.  
 
Bourdieu mener, at mediefeltet gennem symbolsk vold kan dominere andre 
felter. Men opgavens spørgsmål er: Hvordan er dette muligt? Samtidig har vi 
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observeret muligheden for en ny kapitalform (mediekapital), som kan gå på 
tværs af felterne, og dette kalder også på en forklaring på denne indgriben 
eller dominans i andre felter. Løsningen kunne være, at mediekapital kan 
flyttes mellem felterne via de magiske transformationer, som også den 
symbolske vold ifølge Bourdieu fungerer igennem. Men, som skrevet tidligere, 
er denne forklaring ikke fyldestgørende. Slaatta nævner, at mediefeltet kan 
tænkes som en del af de andre felter. Dette er en mulig vej, som vi også vil se 
i næste kapitel, men dog ikke én vi kan bruge.   
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4 Magt og medierne 
 
4. 1 Indledning 
I det følgende kapitel vil et udvalg af teorier om medier og magt, som er fundet 
relevante for opgaven blive præsenteret. Det drejer sig om Susan Herbst, 
Aeron Davis, Nick Couldry, John B. Thompson og Jakob Arnoldi. Det er målet 
med dette kapitel gennem inddragelse af andre teoretikere end Bourdieu at 
komme nærmere en forklaring på mediefeltets dominans over andre felter 
samt give en forklaring på, hvad mediekapital er. Dette sker gennem en 
læsning af ovenstående teoretikeres bud på begreber, der lægger sig op ad 
mediekapital, samt nogle teoretikeres forsøg på at forklare, hvordan disse 
begreber eller denne mediekapital fungerer. Det sidste gælder primært Nick 
Couldry, som med sit brug af Bourdieu er meget central for opgaven.   
4.2 John B. Thompson 
I bogen ”Den politiske skandale” diskuterer John B. Thompson mediernes 
magt. Selvom bogen tager udgangspunkt i den politiske skandale, pointerer 
Thompson, at de begreber og ræsonnementer, han præsenterer med enkelte 
modifikationer, kan gælde for alle slags skandaler (Thompson 2002:100). Dog 
er det i forbindelse med den politiske skandale og dermed det politiske felt, at 
Thompson kommer ind på mediernes magt.   
 
Thompson bruger i denne sammenhæng Bourdieu. Han deler politisk magt, 
som hovedsageligt benyttes af statslige institutioner, op i tvangsmæssig og 
symbolsk magt (Thompson 2002:107). Tvang er trusler om eller brug af 
vold/fysisk magt (ibid.). Symbolsk magt er ifølge Thompson evnen til at gribe 
ind i begivenhedernes gang, til at påvirke andres handlinger og forestillinger 
(ibid.). Thompson mener, at mennesker, der udøver symbolsk magt trækker 
på nogle ressourcer, som han kalder ”informations- og  
kommunikationsmidler”. Disse ressourcer indeholder både kulturel og 
symbolsk kapital i en Bourdieusk forstand, forklarer Thompson (Thompson 
2002:108). Dette kunne i høj grad være en del af en definition af mediekapital, 
da den netop beskriver evnen til at påvirke andre aktørers handlinger. Mere 
specifikt evnen til at få et bestemt billede igennem i medierne.   
 
Staten benytter sig ifølge Thompson mest af symbolsk magt: ”Udøvelsen af 
politisk magt afhænger (...) grundlæggende af anvendelsen af symbolsk magt 
til at fremkalde og bevare troen på legitimiteten.” (Thompson 2002:107). Hvis 
en aktør vil udøve politisk magt, er han/hun altså også nødt til at bruge 
symbolsk magt. Det politiske felt deler Thompson nu ind i politiske 
repræsentanter og ikke-professionelle/borgere/vælgere (Thompson 
2002:109). Politikerne vil stræbe mod at opnå tillid hos vælgerne, og i den 
forbindelse vil de også forsøge at miskreditere deres modstandere overfor 
vælgerne for selv at få vælgernes stemme (ibid.).  
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Thompson mener, at man for at forstå det politiske felt også må forstå 
forholdet mellem det politiske felt og medierne (Thompson 2002:109). 
Udviklingen af medierne har ifølge Thompson medført, at kommunikationen 
mellem politikerne og vælgerne mere og mere er præget af 
”modtagerubestemte former for medieret kommunikation” (Thompson 
2002:110). Thompson kalder det, for en medieret kvasi-interaktion mellem 
politikere og vælgere, der sker gennem pressen (ibid.). Thompson skriver: 
”Medierne bliver i stigende grad den hovedarena, hvor forholdet mellem 
politikere og ikke-professionelle i det bredere politiske felt bliver skabt, 
opretholdt og lejlighedsvis ødelagt.” (Thompson 2002:110). I denne 
sammenhæng kan medierne, ifølge Thompson, opfattes som et 
interaktionsfelt med bestemte interesser, positioner og karrierebaner (ibid.). 
Desuden mener Thompson ligesom Bourdieu, at alle medier udøver én eller 
anden form for symbolsk magt. Bourdieu mener dog, som vi så tidligere, at 
specielt fjernsynet udøver symbolsk magt.  
 
Nogle medier har ifølge Thompson stor indflydelse på det politiske felt, men 
han mener ikke som Patrick Champagne, at der er tale om en journalistisk-
politisk felt. Forholdet mellem journalister og politikere er både harmonisk og 
konfliktflydt, da de er afhængige af hinanden for at få henholdsvis nyheder og 
medie eksponering. I dette forhold er vælgerne en slags ”tilskueroffentlighed” 
(Thompson 2002:111). Altså tager de ikke del i begivenhederne, men påvirker 
dem og det politiske felt ved deres meninger (ibid.).  
 
Som vi så før, mener Thompson, at udøvelsen af politisk magt er afhængig af 
den symbolske magt. Evnen til at udføre den sidste er afhængig af aktørens 
symbolske kapital (dvs. prestige, succes, omdømme etc.), og derfor er 
skandalen særligt farlig for politikere (Thompson 2002:112). En skandale kan 
fratage politikernes evne til at udføre magt. Herefter pointerer Thompson at: 
”De fleste politiske skandaler opstår i det område, hvor det politiske felt og 
underfelt overlapper med medierede kommunikationsformer.” (Thompson 
2002:112). I den forstand berører Thompson alligevel muligheden for, at det 
politiske og mediefeltet smelter sammen, eller i hvert fald overlapper de 
hinanden.  
 
En del af Thompsons karakteristik af den politiske skandale omfatter også, at 
den hyppigst forekommer i liberale demokratier og ikke i autoritære regimer. 
Dette begrunder han således: ”Eftersom autoritære regimer normalt udøver 
streng kontrol over de vigtigste kanaler for medieret kommunikation (aviser, 
radio og fjernsyn), er det som regel vanskeligt for medieorganisationer at 
spille en uafhængig rolle i fremkomsten eller udviklingen af politiske 
skandaler.” (Thompson 2002:113). På den måde indikerer Thompson 
endvidere, at mediernes selvstændighed er direkte årsag til fremkomsten af 
politiske skandaler. Thompson mener, at politiske skandaler er en kamp om 
symbolsk magt og kilderne til symbolsk magt (Thompson 2002:114). Det 
underbygges ved, at det er vælgerne og deres tillid til politikeren, som er 
kilden til symbolsk magt. Og det er dem skandalen udspiller sig overfor, når 
de er tilskuere til medierne. Thompson skriver: ”Medierne bliver den 
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hovedarena, hvor kampen om symbolsk magt udspiller sig.” (Thompson 
2002:115). Dermed er han enig med både Tore Slaatta og Mark Ørsten.  
 
Thompson mener, at når medierne bliver politikernes væsentligste redskab til 
at forholde sig til vælgerne, da bliver medierne også politikernes vigtigste 
redskab til at akkumulere symbolsk kapital (ibid.).  
 
Det ovenstående er interessant i forhold til en beskrivelse af mediekapital som 
evnen til at blive hørt i medierne. Mediekapitalen kan altså ses som evnen til 
at undgå eller styre en politisk skandale. Dvs. har man mediekapital, så kan 
man styre skandalen og dermed beholde sin symbolske kapital. Det er blot 
endnu en del af karakteristikken af mediekapital. 
 
4.3 Jakob Arnoldi 
Jakob Arnoldi beskæftiger sig i bogen ”Den offentlige ekspert” med de 
mekanismer, som gør, at én person optræder oftere som ekspert i medierne 
end en anden. Grundlaget for bogen er blandt andet, at Arnoldi er af den 
overbevisning, at samfundsudviklingen har givet viden og ekspertise en stadig 
vigtigere rolle, og dermed bruger journalister i stigende grad eksperter som 
kilder (Arnoldi 2005:14). Jakob Arnoldi undersøger blandt andet udviklingen i 
brugen af ekspertise, og hvem der benyttes som eksperter (ibid.). Årsagen til 
denne samfundsudvikling, som øger behovet for eksperter, er ifølge Arnoldi 
”...den komplekse informationsstrøm, som vi alle bombarderes med.” (Arnoldi 
2005:11).  
 
Arnoldi påpeger ligesom mange andre teoretikere, at medieeksponering giver 
kapital (Arnoldi 2005:51). Og her nævner Arnoldi Nick Couldrys begreb om 
mediernes meta-kapital som en beskrivelse af mediernes øgende indflydelse 
på magtfeltet (ibid.). Senere i opgaven bliver Couldrys idéer behandlet. 
Arnoldi slutter blot, at medierne altså er blevet en vigtig scene for mange 
aktører, der efterstræber ”... mediedækning og dermed symbolsk kapital.” 
(Arnoldi 2005:52). Mediernes udvælgelse af eksperter er altså med til at give 
dem autoritet (og dermed symbolsk kapital). Og herefter slutter Arnoldi at: ”... 
mediefeltets øgede status også betyder, at en position indenfor dette felt, 
giver en kapital, der i sig selv giver autoritet nok til at kunne fungere som 
ekspertise.” (Arnoldi 2005:52). Altså strejfer han også muligheden for en 
egentlig mediekapital.  
 
Senere i bogen foreslår Jakob Arnoldi, at man kan se ekspertise som en 
kapital-form (Arnoldi 2005:92). Journalister søger ifølge Arnoldi efter kilder, 
hvis titel har en bestemt status, således at kilden kan udtale sig med vægt 
eller med autoritet (ibid.). Eksempelvis vægtes intellektuelt arbejde højere 
værdi end praktisk arbejde i vores kultur. Og mennesker, som lever af 
intellektuelt arbejde, lever af at formidle, udvikle og sælge viden. For at dette 
kan lade sig gøre, må der være et marked for viden, dvs. at andre mennesker 
må tillægge denne viden værdi. Det leder Arnoldi frem til denne definition af 
ekspertise: ”Journalister bruger som eksperter de mennesker, hvis 
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uddannelse, viden, stilling (og generelle renommé) tillægges en høj status, 
gyldighed og værdi, hvilket giver dem en høj grad af autoritet.” (Arnoldi 
2005:92). Det er ifølge Arnoldi aktører med meget akademisk, kulturel, 
politisk, intellektuel eller journalistisk kapital som optræder som eksperter i 
medierne.  
 
Arnoldi forklarer at disse autoritative kilder giver en nyhedshistorie 
tillidsvækkende forklaringer og legitimerer historiens vinkel (Arnoldi 2005:93). 
Men mediernes meta-kapital, som Couldry snakker om, gør at eksperterne 
også får autoritet og legitimitet gennem medieoptrædenerne. Eksperternes 
kapital anerkendes altså som symbolsk kapital i det øjeblik eksperten bruges 
af journalisterne. Men når medieprofilering af eksperter automatisk legitimerer 
eksperter som eksperter, så ligger journalisterne altså også selv under for 
deres egen definition af ekspertise (Arnoldi 2005: 94). Nærmere kommer 
Arnoldi ikke på at tale om en egentlig mediekapital, andet end at kalde det 
ekspertise som kapital.  
  
4.4 Aeron Davis 
I bogen ”Public relations democracy – Public relations, politics and mass 
media in britain” beskæftiger Aeron Davis sig blandt andet med det, han 
kalder ”PR professionals” eller ”PRP’s”. Disse har en indflydelse på medierne, 
som ifølge Davis giver en ”media status”, og denne er igen årsagen til, at de 
har indflydelse. Dermed er det en selvforstærkende effekt. Derfor er denne 
bog interessant for en undersøgelse af begrebet mediekapital.   
 
Aeron Davis viser, at andelen af PR agenter er steget drastisk i 
Storbritannien. Davis konkluderer, at hidtidige undersøgelser af, om det er 
kilder og deres PR agenter, som bestemmer indholdet i nyhederne eller 
journalisterne selv ikke har givet nogle entydige resultater (Davis 2002:25). 
Dette skyldes ifølge Davis, at det er næsten umuligt rent empirisk at 
bestemme, hvilket indhold der er genereret af journalister, og hvilket der er 
genereret af PR medarbejdere og kilder (Davis 2002:26). Han foreslår 
herefter, at årsagen til besværlighederne med at bestemme, hvor public 
relations slutter, og journalistikken starter er, at de to hænger tættere og 
tættere sammen (Davis 2002:27). Davis strejfer begrebet symbolsk usynlig 
magt, når han skriver: ”Media and PR practices are most successful and 
appear most legitimate when the process of interaction between the two 
remains undeclared.” (Davis 2002:27). Altså kunne man sige, at netop 
usynligheden øger effekten.  
 
En anden årsag til, at det er svært at observere PR’s påvirkning af medierne 
er, at hverken PRP’s eller journalister har lyst til offentligt at indrømme deres 
forbindelser af frygt for at miste deres professionelle integritet (ibid.).  
 
Som forklaring på PR agenternes indflydelse nævner Davis tre årsager. For 
det første har PR agenterne magten til at udelukke journalisterne fra 
specifikke pressemøder osv. (Davis 2002:29). For det andet har PR 
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agenterne en fordel, hvis de er ansat af et firma som enten ejer, har del i eller 
annoncerer i det specifikke magasin eller avis (ibid.). For det tredje kan PR 
agenter påvirke journalister på alle fronter af nyhedsproduktionen (Davis 
2002:30).  
 
Davis opstiller dog to tegn på, at PR agenterne ikke har så meget magt. For 
det første er antallet af medier steget, og dermed også antallet af kilder som 
forsøger at komme i medierne (ibid.). Altså stiger konkurrencen mellem PR 
agenterne. Og det bevirker altså, at PR agenternes status ikke er så høj som 
journalisternes (ibid.). For det andet gør det stigende antal medier det 
sværere at have magt over medierne (Davis 2002:31). Uanset de tre 
foregående faktorers styrke, så er det til syvende og sidst journalisten, som 
sidder med teksten foran sig.  
 
Herefter ender Davis med at konkludere, at journalister og PR agenter 
arbejder sammen i et noget anstrengt forhold af konkurrence (Davis 2002:32).    
Men Davis argumenterer i bogen for, at de ressourcer, journalisterne har, er 
mindsket over de senere år, hvilket i stigende grad gør journalisterne 
afhængige af PR agenterne (Davis 2002:33). Samtidig er andelen af PR 
agenter steget, og det har været med til at ændre informationsflowet (ibid.). 
Altså er journalister i større grad tilbøjelige til at benytte præfabrikerede 
historier fra PR agenterne. Desuden forstærker de manglende ressourcer 
denne situation, fordi netop researchtung journalistik er ressourcekrævende.  
 
Faktorer for medieeksponering 
Trods den foregående analyse af magtforholdet mellem journalister og PR 
agenter mener Davis ikke, at der kan nås til en fyldestgørende konklusion 
(Davis 2002:40). Alligevel opstiller Aeron Davis senere i bogen nogle 
forklaringer på PR-agenternes succes. For det første skriver han, at kernen i 
PR succesen ligger i en indgående forståelse for journalistiske rutiner og 
nyhedsværdier (Davis 2002:172). Desuden opstiller Davis fem faktorer, der 
påvirker en aktørs evne til at få adgang til medierne og evne til at opnå 
fordelagtig dækning: ”1) economic capital, 2) media (or culturel) capital, 3) 
human ressouces, 4) a source’s natural affinities with news producers og 5) 
PR expertise – which also brings appropriate media contacts and strategies” 
(Davis 2002:173). Disse fire faktorer kunne tilsammen udgøre en karakteristik 
af mediekapital.  
 
Den første faktor er ikke helt klar, da Davis stadig mener, at økonomisk 
kapital ikke er nødvendig for god PR, men det kan være godt at have trods alt 
(Davis 2002:176).  
 
Den anden faktor har næsten samme navn, som begrebet denne opgave 
handler om, nemlig mediekapital. Men Davis benævner den dog også kulturel 
kapital. Davis skriver: ”In this case media capital, in the form of legitimate 
authority and expertise, is accumulated in the external responses of 
journalists and consumers and is also related to wider social influences.” 
(Davis 2002:173). Her lægger Davis op til, at mediekapital opnås gennem 
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reaktionerne hos journalister og forbrugere, dvs. gennem deres 
vurdering/modtagelse af aktøren. Altså kunne man sige at mediekapital er en 
evne til at indynde sig hos journalister og medieforbrugere og dermed opnå 
det, man kalder ”god presseomtale”. Men Davis breder definitionen ud, så den 
også omfatter bredere sociale påvirkninger. Dette kunne være evnen til at 
påvirke andre felter end mediefeltet. Og her kommer man tæt på en definition 
af mediekapital, men der er stadig ikke givet svar på, hvordan det kan lade sig 
gøre at flytte denne mediekapital.  
 
Den tredje faktor human ressouces betyder blot, at jo flere der arbejder for at 
få en bestemt dagsorden i medierne desto bedre. Men det behøver ikke være 
dyre PR-agenter med lange uddannelser i kommunikation, det kan ligeså godt 
være tilfældigt frivillige personer (Davis 2002:174). Dette ser vi blandt andet 
hos Verdensnaturfonden. En anden måde, man kan observere det på, er hos 
f.eks. selvpromoverende internetpersonligheder som Julia Allison, der blev 
nævnt i kapitel 1.   
 
Den fjerde faktor, en kildes natural affinity with news producers, er påvirket af 
bureaukratiske omstændigheder og af journalisters forståelse af, hvilke 
historier der har nyhedsværdi (ibid.). De bureaukratiske omstændigheder er 
eksempelvis afstanden til mediet, deadlines, telefonnumre o.l. Som det senere 
vil blive vist, er det ikke kun Davis, der mener, at aktørernes forhold til 
journalisterne er afgørende for adgangen til medierne. Nyhedsværdi er i 
Davis’ optik, journalisternes tro på, at de bør benytte en bestemt kilde, fordi 
denne er relevant/væsentlig etc. Der findes endeløse rækker af teoretikere, 
som beskæftiger sig med at undersøge og teoretisere, hvilke bestemte 
kvaliteter journalister vælger ud fra, når de prioriterer historier. Det er dog ikke 
Davis’ ærinde lige her. Han nævner dog, at journalister også fravælger en 
kilde eller en historie af udelukkende praktiske årsager (kilden er for langt 
væk, der er for kort til deadline etc.) (ibid.).  
 
Den fjerde faktor minder i høj grad om den femte nemlig medie-kontakter og 
strategier. Samtidig er det en noget løs definition blot at kalde det PR-
ekspertise. Davis beskriver det således: ”In other words, PRP’s develop 
strategies that uncover the potential affinities that exist between sources and 
journalists, and utilise the resources at their disposal to match up these 
affinities accordingly.” (Davis 2002:174). PR agenter forsøger altså at udnytte 
organisationens ressourcer, og få disse ressourcer til at matche mediernes 
ressourcer på PR området.  
 
De fem faktorer er alle relateret til hinanden. Davis mener endvidere, at 
human ressources og media (cultural) capital er mere tilbøjelige til at blive 
styrket af økonomiske ressourcer, men de er ikke fuldstændigt afhængige af 
økonomien (Davis 2002:174). PR strategier bliver styrket af økonomisk og 
kulturel kapital, men kan fungere med minimale mængder af begge dele, 
mener Davis.  
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Denne opdeling af PR agenters magt i fem faktorer findes også i Aeron Davis’ 
artikel “Public relations, news production and changing patterns of source 
access in the British national media”, som han skrev i 2000. Her er der dog 
tale om 4 dele: 1) economic capital, 2) cultural capital, 3) human ressources 
og 4) strategic application (Davis 2000:54). Disse fire faktorer er alle relateret 
til hinanden men hænger ikke uløseligt sammen (ibid.).  
 
Igen er cultural capital og human ressources mere tilbøjelige til at blive 
boosted af økonomisk kapital, men de er ikke afhængige af penge for at 
kunne fungere (ibid.). PR strategier har en stor fordel i kulturel- og økonomisk 
kapital, men PR kan godt fungere med en minimal mængde af de to. Det kan 
eksempelvis ses, når Greenpeace laver non-profit arrangementer og delvist 
fungerer på frivillig arbejdskraft. Virksomheder derimod afhænger meget af 
deres økonomiske kapital, fordi det er sværere for dem at akkumulere kulturel 
kapital eller offentlig interesse (ibid.).  
 
Derimod har regeringer en tendens til at bruge alle fire faktorer til at styrke 
deres position, skriver Aron Davis. Og de bliver mere og mere professionelle i 
deres behandling af medierne. Andre mindre magtfulde organisationer kan 
derimod bruge deres human ressources for at få indflydelse. Specielt når 
regeringen er travlt optaget med noget andet. Davis slutter med at konkludere, 
at den stigende mængde PR har givet de officielle kilder et nyt middel til at 
udbrede deres budskaber yderligere, men har samtidig også givet ikke-
officielle kilder et nyt våben i kampen om mediemagten (Davis 2000:55) 
 
Mediekapital? 
Selvom Davis i sin bog fra 2002 mener, at PR kan fungere med minimale 
mængder kulturel og økonomisk kapital, forklarer han, hvordan netop 
magteliten er overlegen pga. økonomien. Og så skriver han, at medierne har 
en tendens til at reportere fra politiske og institutionelle magthavere, fordi 
disse netop har ”... higher levels of media capital.” (Davis 2002:175). Davis 
nævner to årsager til denne mediekapital. Journalister vil: ”... (a) get the 
opinion of experts and authorities, and (b) obtain the views of those 
considered powerful and influential, ...” (Davis 2002:175). Altså har eksperter 
lettere ved at komme i medierne, og har dermed mediekapital, hvilket også 
Arnoldi pointerer. Og så har dem, som bliver betragtet som magtfulde 
mediekapital, hvilket ikke kan overraske og i grunden ligner lidt den 
cirkelslutning, som vi vil se, Herbst citerer: ”Han har indflydelse, fordi han har 
indflydelse”.  Så det er ikke nogen synderligt overraskende beskrivelse af 
mediekapital, Davis kommer med. Alligevel uddyber Davis en smule. Den 
politiske elite drager nytte fra alle fem tidligere nævnte faktorer, og det er altså 
én af årsagerne til, at de har mediekapital (ibid.). Så altså skal man have 
adgang til alle andre kapitaler for at få mediekapital. Det er ikke nok med én 
alene.  
 
Davis uddyber også ovenstående ved at pointere, at også ressourcesvage 
grupper nu kommer igennem i medierne (Davis 2002:176). Det skyldes ifølge 
Davis fire ting. For det første at elitekilderne ofte ligger i konflikt, hvilket giver 
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dårlig presseomtale, samtidig med, at journalisterne i højere grad bliver 
inspireret til at tvivle på elitens legitimitet (ibid.). Desuden kan konflikterne 
svække elitens økonomiske og kulturelle kapital. Eliten kan også selv være 
udsat for spin, og på den måde kan ressourcesvage kilder få deres budskaber 
i medierne gennem eliten.  
 
For det andet noterer Davis her igen, at PR ikke er afhængigt af økonomiske 
ressourcer (ibid.). Dette uddyber han igen ved, at frivillig arbejdskraft 
kombineret med PR ekspertise kan gøre det ud for professionelle agenter. 
Dermed undgår man hovedudgiften i PR nemlig human ressources.  
 
For det tredje er medierne og interesseorganisationer ofte enige om, hvilke 
historier, der har nyhedsværdi (ibid.). Medierne er ofte placeret i et paradoks 
mellem en voldsom dækning af elitens interesser samtidig med, at de har en 
identitet som den fjerde statsmagt, som netop skal kritisere eliten. Så samtidig 
med, at de skal tiltrække annoncører, skal medierne også have historier, der 
kritiserer netop eliten og kapitalisterne for at beholde deres raison d’être som 
den fjerde statsmagt (Davis 2002:177). Det kan interesseorganisationerne så 
udnytte ved at lade deres kampagner omhandle: ”... the needs of ’the public’ 
and/or attacked ’greedy’ and ’incompetent’ corporate and government elites.” 
(Davis 2002:177).  
 
For det fjerde er den media (or cultural) capital, som Davis snakker om, meget 
flyvsk og mindre afhængig af økonomisk kapital (ibid.). Og det er denne 
flyvskhed, som gør PR strategier væsentlige.  
 
Davis mener, at netop interesseorganisationer har været gode til at udnytte 
alle former for mediekapital. Han skriver om interesseorganisationernes 
mediekapital: ”They have formed and maintained their own journalist contacts 
by improving media relations and supplying regular research and stories to 
them. They have worked hard to cultivate reputations associated with 
expertise, calm authority, forward thinking and public awareness. When 
lacking in cultural capital they have exploited that of others around them such 
as MP’s, scientists and celebrities – using these figures to gain media acess.” 
(Davis 2002:177). Davis slutter med at konkludere, at 
interesseorganisationerne dermed har været gode til at accumulere ”flere 
former for mediekapital” og sætte andres mediekapital ud af spil (ibid.). Dette 
ligner igen en definition på mediekapital fra Davis’ hånd.  
 
Det interessante her er, at Davis forsøger at beskrive begrebet, men ikke 
kommer med nogen diskussion af, hvordan aktører kan bruge mediekapitalen. 
Han konkluderer nemlig, at ressourcesvage grupper opbygger ”deres egen 
mediekapital” ved at udnytte deres ”human ressources” og PR strategier 
(Davis 2002:177). Det fremgår dog ikke, om de ressourcestærke aktører har 
en anden form for mediekapital, eller blot har mere økonomisk kapital, og 
dermed har en fordel. Desuden pointerer Davis igen, at den øgede mængde 
PR ikke kun har gjort ressourcesvage grupper bedre til at komme i medierne, 
men også har betydet, at medierne i større grad koncentrerer sig om eliten 
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(ibid.). Altså er der ikke nogen fast konklusion, men blot en opridsning af ”på 
den ene side og på den anden side”.  
4.5 Susan Herbst 
I 2003 udkommer artiklen ”Political Authority in a Mediated Age” skrevet af 
Susan Herbst på tidsskriftet ”Theory and Society”. Heri forsøger hun at 
fremlægge et begreb for den magt eller autoritet, som aktører opnår gennem 
medierne. Da dette også er fokus for opgaven er hendes tekst meget 
interessant.  
 
I artiklen tager Herbst udgangspunkt i fem typer af autoritet beskrevet af 
filosoffen Raymond Geuss. De fem typer overlapper hinanden, da én aktør 
godt kan siges at bestride egenskaber fra flere typer autoritet (Herbst 
2003:484). Han kalder dem: Epistemic, natural, de facto, de jure og moral 
(ibid.).  
 
Epistemic autoritet er den autoritet en aktør har i kraft af sit embede, via den 
ekspertise, som en aktør har på et bestemt domæne (ibid.). Eksempelvis en 
læge, en dommer, en pilot, en lærer etc. Natural autoritet handler om karisma 
og en aktør, som besidder denne autoritet, behøver ikke have en bestemt 
uddannelse osv., for at andre aktører føjer ham/hende. Det specielle ved 
denne form for autoritet er, at det er svært at forklare, hvad det er præcist, 
som gør, at aktører vælger at føje aktører med naturlig autoritet. De facto 
autoritet er forbundet til en aktørs force  dvs. militær overlegenhed (Herbst 
2003:485). Aktører følger de facto autoritet af frygt (ibid.). De jure autoritet er 
derimod aktører som via valg, arv eller udpegning har en bestemt magt, som 
er officielt sanktioneret (ibid.). Til sidst er der moral autoritet, som aktører 
følger, fordi de burde (ibid.).  
 
Herfra konkluderer Susan Herbst, at medierne har en sådan magt i dag, at der 
til de fem typer af autoritet bør tillægges en sjette. Det er præcis, hvad også 
denne opgave startede med at antage, hvilket gør Susan Herbst interessant 
for opgaven.  
 
Herbst citerer Carl Friedrich for, at autoritet udspringer af aktørens evne til at 
kommunikere (Herbst 2003:487). Autoritet er ifølge Friedrich direkte forbundet 
til god kommunikation (ibid.). Oven på det konkluderer Herbst, at autoritet 
observeres gennem den kommunikation, som en aktør foretager. Og dette led 
mellem autoritet og kommunikation er ifølge Herbst blevet overset, og det er 
blandt andet årsagen til, at hun i artiklen fremlægger en ny type autoritet. Hun 
skriver: ”Yet, at this point there are few general theories or concepts that 
explain how media can smooth the way for the exercise of authority and 
where it fails.” (Herbst 2003:488).  
 
Det ovenstående hænger tæt sammen med opgavens mål. Da netop der 
medialiserede samfund, hvor kommunikation spiller en central rolle, gør at 
den autoritet eller magt, som aktører opnår gennem medierne, påvirker så 
mange andre områder, hvor magt bruges.  
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Selvom Herbst pointerer, at der er få begreber, som kan forklare denne 
udvikling, nævner hun én undtagelse, ét begreb, som hun herefter bruger. Det 
er status conferrel, som er beskrevet af Paul Lazarsfeld og Robert Merton fra 
Columbia School i 40’erne. Det er den status, som medierne har magt til at 
give aktører. Altså har medierne magt til at bestemme, hvem eller hvad der er 
normativt, og hvem eller hvad, der er legitimt, og dermed giver de udvalgte 
aktører prestige og autoritet (ibid.). Dette minder meget om Bourdieus idé om, 
at anmeldere i kunstfeltet giver kunstnere og kunstværker symbolsk kapital 
gennem deres anmeldelser. Herbst citerer Lazarafeld og Merton for denne 
komiske observering: ”The audiences of mass media apparently subscribe to 
the cicular belief: ”If you really matter, you will be at the focus of mass 
attention and, if you ARE at the focus of mass attention, then surely you must 
really matter”.” (Herbst 2003:488). Herbst er dog ikke tilfreds med begrebet 
status conferrel. Hun må derfor videre i kampen for at definere, hvad hun 
kalder media-derived authority. 
 
Først forklarer Herbst, at media-derived authority er væsentlig i og med, at 
den autoritet en aktør opnår gennem medierne er langt mere 
gennemgribende, end den aktører kan opnå gennem andre institutioner 
(Herbst 2003:489). Hun skriver om medierne, hvorfor de er så magtfulde: 
”They are, for better or worse, the very fabric of the public sphere itself. 
Therefore, it makes sense to discuss media-derived authority in trying to 
understand how individuals and institutions gain authority in public life.” 
(Herbst 2003:489). Her beskriver Herbst i andre vendinger opgavens 
problemstilling om, hvorledes det er muligt for aktører at bruge medierne til at 
opnå magt/indflydelse i forskellige felter.  
 
Hernæst understreger Herbst, at media-derived authority, ligesom de andre 
fem typer autoritet, kan være til stede samtidig hos samme aktør (ibid.). Nogle 
aktører kan besidde flere autoritetsformer og andre kun én. Herudover mener 
Herbst, at media-derived authority på samme tid er en sjette autoritetsform og 
en måde at forklare, at kommunikation er en del af de fem andre former for 
autoritet.  
 
Herbst giver fire parametre, som gør det muligt at se, om en aktør har media-
derived authority  (Herbst 2003:490): 1) Volume: Aktøren optræder oftere end 
andre aktører i medierne, 2) Tone: Aktøren har i højere grad end andre held 
med at få sin mening (uredigeret) igennem i medierne, 3) Public opinion 
signal: Der eksisterer enten implicitte eller eksplicitte forventninger om, at 
aktøren repræsenterer eller kan påvirke den offentlige mening, 4) Reasoned 
elaboration: Aktøren bliver i medierne beskrevet, som om han/hun har evnen 
til at fremvise logisk og overbevisende data om dette skulle være nødvendigt. 
Dette er endnu en gang meget nært en definition af mediekapital, selvom de 
to første parametre er mere indlysende. Desuden skriver Herbst at 
medieautoriteten findes i ”...any mass communicated artifact...” (Herbst 
2003:491).  
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Herbst giver i sin artikel nogle empiriske eksempler på disse fire parametre. 
Hun forklarer også, at det er afhængigt af modtageren, hvordan 
medieautoriteten bliver opfattet (ibid.). Og derfor er det meget vigtigt for en 
observation af medieautoritet at lave empiriske undersøgelser. Alligevel 
skriver Herbst: ”But the first step is to be sure we have a rigorous idea of what 
we mean by the phenomenon, how it fits with existing theory, and generate 
hypotheses about where it might be found.” (Herbst 2003:490). Dette er også 
en del af denne opgaves mål, og derfor er Herbst væsentlig netop i denne 
sammenhæng.  
 
Herbst tager udgangspunkt i forskellige begreber, som ligger tæt på media-
derived authority, og forklarer dernæst, hvorfor hendes nye begreb ikke 
minder om de forrige. Begrebet source credibility handler eksempelvis om en 
magt, som aktøren har ret til, som han/hun har opnået legalt eller rationelt. 
Dette er imidlertid ikke tilfældet med media-derived authority mener Herbst.  
 
Noget andet er, at medieautoritet er afhængig af den offentlige mening, hvilket 
Herbst har fra Roberto Michels, som i 1930 skrev: ”Whether authority is of 
personal or institutional origin it is created and maintained by public opinion...” 
Herbst 2003:481). Dette er ifølge Herbst et af de vigtigste træk ved autoritet i 
det moderne medialiserede samfund, og ifølge hende er det ikke blevet 
studeret tilstrækkeligt. Og her mener hun, at media-derived authority vil kunne 
bidrage studierne af ”persuasion and the movement of public opinion” med et 
nyt og mere præcist begreb (Herbst 2003:492).  
 
Herbst giver to gode grunde til, at der er behov for et ny begreb for 
mediemagt. For det første er media-derived authority en god samlebetegnelse 
som tvinger forskellige begreber til at blive afprøvet og diskuteret i forhold til 
effekten af medierne (Herbst 2003:492). For det andet skriver Herbst: ”... 
media-derived authority begins to illuminate the sort of power and influence 
we recognize so well, yet have no name for.” (Herbst 2003:493). Herbst 
mener, at man kan bruge det til at forklare, hvordan medierne kan give og 
fratage aktører autoritet uafhængigt af, hvorvidt disse aktører har nogle af de 
andre former for autoritet. Eksempelvis kan politikere, som har autoritet i kraft 
af, at de er folkevalgte, miste dele af den, hvis de ikke evner at komme 
igennem i medierne. Eller eksempelvis kan en fotomodel som Kate Moss få 
autoritet som modeguru gennem sin eksponering i medierne. Men i 2005 blev 
et billede af hende med næsen i en stribe kokain blæst op i alle medier. På 
den baggrund mistede hum millionkontrakter med Burberry, Chanel og H&M. 
Senere har hun dog rejst sig fra støvet, og tjener ifølge Forbes.com nu flere 
penge end før kokainskandalen (www – 3). Denne tendens til at aktører både 
kan få og miste magt gennem medierne minder om Thompsons beskrivelse af 
den politiske skandale.  
 
Herbst skriver om den ovenstående tendens og som en slags definition på 
media-derived authority: ”Media can and do make both phenomena possible: 
They can pump up those without conventional authority and demote those 
who already hold it. (...) One of the most compelling powers of the media is to 
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bestow influence of a particular sort, that deserves deference, has unclear but 
certain rational underpinnings, and has potential impacts on public opinion.” 
(Herbst 2003:493).  
 
Senere uddyber hun, at begrebet ikke kun handler om autoritet men om 
journalisternes villighed til at vise, hvem der har denne autoritet (Herbst 
2003:497). Medierne er så at sige budbringere af konventionel autoritet, som 
når statsministeren holder pressemøde hver tirsdag, og hele pressen er der. 
Men de kan tage og give yderligere autoritet til aktører uafhængigt af 
aktørernes status (Herbst 2003:498). 
 
I forbindelse med medieautoriteten, mener Herbst, at medierne bedst kan 
forstås som en meta-institution (Herbst 2003:499). Det er en idé, som Couldry 
også arbejder med, og som kan blive en forklaring på mediekapitalens 
mobilitet. Medierne konkurrerer nok med andre institutioner om at forme den 
offentlige sfære, eksempelvis om at definere årsagen til og succes’en af Irak-
krigen, men medierne overhører også den autoritet, som andre institutioner 
har. Også Herbst ser medierne som en form for kamparena, hvor ordinære 
institutioner kæmper om autoritet/magt (Herbst 2003:500). Mark Ørsten 
skriver: ”Medialiseringen af samfundet skubber til grænserne mellem medier, 
politik, kultur og økonomi. Dette har gjort medierne til den centrale kamparena 
i kampen om at opnå symbolsk magt samtidig med, at medialiseringen har 
øget synligheden af denne magtkamp og dens aktører.” (Ørsten 2007:14). 
Også her ser man idéen om medierne, som et felt der rækker ind over andre 
felter, eller som en meta-institution eller meta-felt, fordi grænserne mellem 
felterne flyder ud.    
 
4.6 Nick Couldry 
Et andet begreb, som ligeledes berører opgavens mål om at definere 
mediekapital, er Nick Couldrys begreb media meta-capital, som også 
beskæftiger sig med, hvordan kapitalerne flyttes mellem felterne (Couldry 
2003:661). Det ligger lidt i nærheden af idéen om medierne som en meta-
institution, som Herbst nævnte, men som hun ikke udviklede yderligere.  
 
I artiklen ”Media meta-capital: Extending the range of Bourdieu’s field theory” 
tager Couldry et problem op, som også er beskrevet i Benson’s artikel, som 
blev behandlet i forrige kapitel. Det handler om mediefeltets interne funktioner 
og feltets funktion i forhold til andre felter, samt mediernes symbolske magt 
(Couldry 2003:653). Det rammer lige ned i kernen af det problem, denne 
opgave undersøger. Couldry argumenterer i artiklen for at disse problemer 
kan blive løst ved at bruge begrebet meta-kapital (ibid.). Couldry skriver, at 
medierne har en meta-kapital, som bestemmer over definitionen af kapital og 
symbolsk kapital i andre felter. Det argument vil blive udfoldet i det følgende. 
 
Begrebet meta-kapital er et, Bourdieu udviklede til at beskrive statens magt 
over andre felter (Couldry 2003:654). Den magt kommer blandt andet til syne 
ved, at staten bestemmer over uddannelsesinstitutioner og dermed over 
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hvilken kapital (i form af uddannelse), der anerkendes i felterne. Couldry 
undersøger, hvorvidt Bourdieus koncept af mediernes magt som en 
kategorisering af forståelsen af samfundet kan hænge sammen med 
feltforståelsen af medierne.  
4.6.1 Feltteoriens faldgruber 
Couldry starter i artiklen med at forklare, hvorfor feltforståelsen af medierne, 
som den ser ud hos Bourdieu, er ukomplet. I ”Sur la télévision” er 
argumentationen, ifølge Couldry, at (Couldry 2003:657-658): Mediefeltet har 
altid haft en vigtig rolle indenfor feltet for kulturel produktion, fordi det har til 
opgave at viderebringe information om de mere specialiserede felter. Og dette 
gør, at mediefeltet, som også tidligere skrevet, indeholder en konflikt mellem 
den kulturelle (autonom) og den økonomiske (heteronom) del af feltet. I 
80’erne og 90’erne fik TV en mere og mere dominerede og central rolle i 
mediefeltet. Og sidst påvirker den stigende heteronomi i mediefeltet andre 
felter for kulturel produktion og gør dem mere sårbare overfor økonomisk pres 
og mere afhængige af mediefeltet.   
 
Men Couldry er ikke tilfreds med denne udlægning. For det første spørger 
han, om der kun er ét felt eller flere felter? Og hvordan hænger disse felter 
sammen? (Couldry 2003:658) Desuden er det ikke specificeret, hvad det er 
for nogle eksterne faktorer, som påvirker mediefeltet (Couldry 2003:659). 
Problemet, som Couldrys artikel undersøger, er dog den magt, som 
mediefeltet eksekverer over andre felter. Denne interaktion mellem felterne er 
altid blevet beskrevet som en homologi af Bourdieu, og denne homologi er 
afhængig af aktørernes habitus. Men Couldry påpeger, at habitus er afhængig 
af langvarig indflydelse, og dermed ikke forklarer de hurtige bevægelser, som 
mediefeltet præges af i dag (ibid.). Couldry mener, at der er et hul mellem på 
den ene side forståelsen af mediefeltet som et felt for kulturel produktion, og 
så den symbolske magt som medierne har (Couldry 2003:660). Bourdieu 
forklarer mediefeltets magt over og indflydelse på andre felter med en 
konvergens mellem felterne, men dette er ikke nok, mener Couldry. Han 
peger på, at én forklaring kunne være aktørernes afhængighed af 
medieomtale (ibid.).  
 
Her introducerer Couldry også Patrick Champagnes teori om journalistisk-
politisk felt. Patrick Champagne forsøger at forklare specifikke aktørers evne 
til at ”komme i medierne” med en homologi med deres kapital-
sammensætning i deres specifikke felt (ibid.). Dvs. at en aktør skulle have en 
homologi mellem kapitalsammensætningen i deres specifikke felt og i 
mediefeltet. Igen er vi dog tilbage ved spørgsmålet om, hvordan denne 
homologi fungerer.  
 
Champagne introducerer her begrebet ”mediekapital” som en slags evne til at 
påvirke journalistiske begivenheder (Couldry 2003:662). Dette begreb bliver 
dog kun behandlet meget overfladisk, og Champagne kommer ikke ind på, 
hvordan aktører opnår mediekapital, og hvor aktører bruger deres 
mediekapital.  
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Couldry spørger om mediekapitalen bruges i mediefeltet eller i aktørernes 
specifikke felt. Han overvejer, om idéen om et journalistisk-politisk felt helt 
udelukker den slags spørgsmål. Men til slut konkluderer Couldry, at resultatet 
ville blive enten en samling af alle felter, som bliver påvirket af medierne i ét 
stort journalistisk-kulturelt felt, eller et set parallelle hybrid journalistisk-
specialist felter (hhv. akademisk, politisk etc.), som hver indeholder forskellige 
versioner af mediekapital. Couldry skriver: ”Either way, the strenght of the field 
model – its differentiation of the specific dynamics of particular fields – would 
have been blunted.” (Couldry 2003:662). Altså kan vi ikke bruge Champagnes 
definition af mediekapital.  
4.6.2 Symbolsk magt og meta-kapital 
Couldry spørger: Hvordan kan medierne pålægge ”os alle” en bestemt måde 
at se verden på, og hvem er ”os alle”? Forklaringen kunne ligge i mediernes 
hegemoni. Men det kræver, at aktørerne tror på hegemonien for, at den kan 
virke. Og mange af de aktører, som medierne skulle have indflydelse på, er 
ikke en del af det aktuelle felt eller overhovedet del af et felt (Couldry 
2003:663). Derfor konkluderer Couldry, at en forklaring på mediernes 
symbolske magt nødvendigvis må findes uden for feltforståelsen (ibid.). 
Dermed tager Couldry altså tilløb til at vrage feltteorien.  
 
Couldry bruger dén definition på symbolsk magt, som i følge ham er den 
Bourdieu har i tankerne i ”Sur la Télévision”. Han kalder det en stærk 
definition, fordi symbolsk magt her forstås som magten til at skabe social 
realitet (Couldry 2003:664). Altså er symbolsk magt ikke lokal, men dominerer 
hele det sociale landskab, og bliver som en følge accepteret som naturlig 
(ibid.).  
 
Couldry bruger begrebet symbollic system fra en af Bourdieus tidlige 
forelæsninger om symbolsk magt (Couldry 2003:65). Couldry skriver: 
”Crucially the concept of symbolic systems (...) implies an explanatory 
framework that cuts across field theory. For a ”symbolic system” is a structure 
of misrecognition that works precisely because of its pervasiveness across 
social space, on account of its totalizing force.” (Couldry 2003:665). Couldry 
mener altså at symbollic system kunne være forklaringen på mediefeltets 
evne til at dominere andre felter gennem deres symbolske magt. 
 
Her tager Couldry udgangspunkt i Bourdieus værker om staten, hvor Bourdieu 
fremlægger staten som et monopol på legitim fysisk og symbolsk vold 
(Couldry 2003:666). Bourdieu skelner mellem det niveau, hvor statens 
symbolske magt bliver etableret, og det felt hvor aktører konkurrerer om 
monopol på de fordele, der er ved statens monopol (ibid.). Det første niveau 
er ifølge Bourdieu magt-feltet. Staten har magt til at bestemme definitionerne 
for eksempelvis uddannelsesmæssig status, og denne magt fungerer som et 
referencepunkt i hele den sociale verden, og går altså på tværs af felter. 
Derfor foreslår Couldry, at dette magtfelt ikke forstås som et felt i normal 
forstand, men som et rum, hvor staten udøver symbolsk magt over 
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relationerne mellem felterne, og muligvis over det sociale rum generelt (ibid.). 
Dette rum kunne være et symbollic system. 
 
Den symbolske magt, som staten udøver i dette symbollic system, forklarer 
Bourdieu således i ”Introduction of reflexive sociology” (1992): ”This kind of 
meta-capital capable of exercising a power over other species of power, and 
particularly over their rate of exchange ... defines the specific power of the 
state.” (Couldry 2003:667). Med andre ord fungerer statens symbolske magt 
som en meta-kapital.  
 
Denne meta-kapital har indflydelse på, hvilken værdi andre kapitaler tillægges 
og dermed også på, hvilke kapitaler der også tæller som symbolske kapitaler. 
Altså bestemmes prestige i de specifikke felter også af noget, som kommer 
udefra feltet, nemlig fra staten (ibid.). Couldry foreslår her, at mediernes magt 
også forstås som en meta-kapital, gennem hvilken medierne udøver magt 
over andre former for magt (ibid.). Dette giver også mening i forhold til 
Bourdieus ”intellectuels-journalistes”, som har opnået symbolsk kapital alene 
gennem at optræde i medierne, som netop har denne meta-kapital til at 
definere, hvad der tæller som symbolsk kapital (hvad der giver prestige) i de 
specifikke felter. Dette behøver dog ifølge Couldry ikke kun gælde for det 
akademiske felt, og derfor er en forståelse af mediernes magt som en meta-
kapital meget nyttig (Couldry 2003:668). Mediernes meta-kapital kunne altså 
være en forklaring på, hvordan mediefeltet kan have magt over andre felter. 
Men hvis medierne ligesom staten har en meta-kapital, må de så ikke også 
fungere som et symbollic system? 
4.6.3 Mediernes meta-kapital 
Ifølge Couldry påvirker mediernes meta-kapital samfundets sociale rum i sin 
helhed gennem cirkulationen af ”media representations” (ibid.). Couldry 
mener, at mediernes meta-kapital fungerer på to måder. For det første ved at 
påvirke, hvad der tæller som kapital i de specifikke felter, ligesom det også er 
tilfældet for statens meta-kapital. Denne funktion minder også om Herbst’ 
begreb om ”media-derived authority”. Og for det andet ved: ” ... through the 
media’s legitimation of influential representations of, and categories for 
understanding, the social world that, because of their generality, are availiable 
to be taken up in the specific conflicts in any particular field.” (Couldry 
2003:668).  
 
Couldry koncentrerer sig dog primært om den første funktion af mediernes 
meta-kapital. Couldry nævner, at den første funktion betyder, at den 
symbolske kapital opnået gennem medierne ikke gælder i alle felter, men han 
udelukker ikke, at den kan ombyttes fra ét felt til et andet (Couldry 2003:669). 
Den kapital, som kan byttes mellem felterne, kalder Couldry ”media-based 
symbolic capital”. Dette er netop mediekapitalens funktion, og derfor kunne 
man også oversætte begrebet til mediekapital. Men Couldry kommer ikke 
yderligere ind på begrebet.  
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Forholdet mellem de specifikke felter og mediefeltet har ændret sig, eftersom 
det at være en spiller i mediefeltet påvirker, hvordan mennesker opnår 
symbolsk kapital i de specifikke felter (ibid.). Couldry skriver: ”When the media 
intensively cover an area of life for the first time (in the past decade, 
gardening or cooking), they alter the internal workings of that sub-field and 
increase the ambit of the media’s meta-capital across the social tarrain.” 
(Couldry 2003:669). Så hver gang medierne behandler et nyt område eller 
felt, så udvides mediernes eget område for kontrol. Og ved at påvirke, hvad 
der tæller som kapital og symbolsk kapital i specifikke felter, kunne man 
argumentere for, at medierne introducerer en ny kapital-form, som er de 
kapitalformer, som bliver accepteret eller fremhævet af medierne. Eller slet og 
ret tilsammen kan kaldes mediekapital. 
 
Couldry fremhæver, at en medie meta-kapital ikke udelukker statens meta-
kapital. Konklusionen er blot, at der i vores samfund eksisterer institutioner, 
som har en bestemt evne til at påvirke alle andre felter på samme tid (ibid.). 
Ifølge Couldry får begrebet meta-kapital feltteorien til at hænge bedre 
sammen med begreberne symbolsk kapital og symbolske systemer. Altså kan 
man sige, at medierne ligesom staten fungerer som et symbolic system. 
 
4.6.4 Empiriske undersøgelser af mediernes meta-kapital 
Til sidst i sin artikel stiller Nick Couldry nogle spørgsmål linket til fremtidig 
research. 
 
Han spørger næsten direkte, om der findes mediekapital: ”Is media exposure 
a significant, or even a predominant, form of symbolic capital in that field?” 
(Couldry 2003:670). Her mener Couldry det specifikke felt. Han mener, at det 
er forskelligt fra felt til felt, hvilken slags medieeksponering der værdsættes, 
og derfor bør man først spørge, om feltet for undersøgelse overhovedet 
værdsætter medieeksponering. Hvis man her kan svare ja, så mener Couldry, 
at det næste spørgsmål bør være, hvordan dette påvirker feltets forhold til 
andre felter. Altså: Kan denne succes gennem medie eksponering byttes til 
succes i andre felter? (ibid.).  
 
Til sidst mener Couldry, at en undersøgelse af om mediernes meta-kapital 
påvirker felterne bør spørge, hvordan denne ”media-derived capital”, som 
Couldry pludseligt benævner den, påvirker kravene til at komme ind i 
mediefeltet. Herefter spørger Couldry, om mediernes meta-kapitals indflydelse 
på, hvad der tæller som symbolsk kapital i alle felter betyder, at aktører kan 
konvertere ”media-derived capital” i hele det sociale rum. Dette leder frem til 
Couldrys sidste spørgsmål, som også er en del af opgavens spørgsmål: ”If so, 
is a new form of capital (that we might, following Champagne, call ”media 
capital”) beginning to emerge: that is, capital for use in any field based on 
prestige obtained through media exposure?  (Couldry 2003:670).  
 
Denne mediekapital foreslår Couldry fungerer som en slags trumfkort som 
virker i alle felter ligesom økonomisk kapital, fordi de begge er lette at veksle 
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(ibid.). Couldry går endda så langt som til at spørge om medieeksponering 
ikke alene er blevet et tegn på prestige men ligefrem en vare, som aktører kan 
omveksle til økonomisk kapital (Couldry 2003:671). Dette har længe været 
tilfældet med brands. Men Couldry spørger, om mediekapitalen, som et tegn 
på forventet økonomisk succes, er blevet en integreret del af al handel (ibid.).  
 
4.7 Afslutning 
Formålet med dette kapitel var overordnet at få et bedre indblik i andre teorier 
omkring medier og magt. Dette blev gjort gennem en selektiv læsning af 
relevante teoretikere.    
 
Vi så, at John B. Thompson mener, at de aktører, som udøver symbolsk 
magt, benytter nogle ressourcer, som han kalder ”informations- og  
kommunikationsmidler”. De indeholder både kulturel og symbolsk kapital. Det 
kunne tænkes, at netop mediekapital var en sammensmeltning af kulturel og 
symbolsk kapital. Thompsons teori lægger sig tæt op ad det politiske felt, men 
bliver hele tiden sat i relation til medierne, og den er derfor relevant for denne 
opgave. Desuden er det væsentligt, at Thompson mener, at ”skandalen” 
ødelægger aktørers symbolske kapital og dermed også deres evne til at 
udføre symbolsk magt. Det kunne, som det også er nævnt tidligere, tænkes, 
at den dygtige aktør, som formår at håndtere en skandale, således at han/hun 
kan beholde den symbolske kapital netop har mediekapital.  
 
Jakob Arnoldi påpeger, at medieeksponering giver kapital. Mediernes 
udvælgelse af eksperter er med til at give dem autoritet (og dermed symbolsk 
kapital). Altså mener Arnoldi, at en aktør kan opnå symbolsk kapital gennem 
medierne, hvor Thompson mener, at det kræver symbolsk kapital at være i 
medierne. Arnoldis teori minder om Bourdieus, hvor anmeldere kan give 
kunstværker prestige ved at skrive om dem i medierne. Til sidst er det 
væsentligt at huske, at Arnoldi mener, at: ”... mediefeltets øgede status også 
betyder, at en position indenfor dette felt, giver en kapital der i sig selv giver 
autoritet nok til at kunne fungere som ekspertise.” (Arnoldi 2005:52). Denne 
ekspertise eller kapital kunne være mediekapital, hvilket hænger godt 
sammen med, at Arnoldi nævner muligheden for, at ekspertise kan ses som 
en kapital-form. Arnoldi nævner også, at teoretisk arbejde vægtes højere end 
praktisk arbejde i vores kultur. Denne betragtning er også væsentlig i forhold 
til mediekapital, da det siger noget om, hvad medierne prioriterer. Samtidig 
hænger det fint sammen med Bourdiues betragtning om, at det primært er 
akademikere, der søger at øge deres kapital gennem medierne.  
 
Aeron Davis kommer også i sin bog ”Public Relations Democracy” ind på 
noget, som er interessant for mediekapital. Han taler om, at PR agenter har 
en stigende magt, men konkluderer alligevel til sidst, at det er journalisten, 
som sidder med den endelige redigerende magt. Davis forklarer PR-
agenternes succes med nogle faktorer, som er interessante for en definition af 
mediekapital. Det handler blandt andet om PR-agenternes forståelse af 
journalisterne og deres arbejdsforhold m.v. Davis opstiller derudover fem 
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faktorer, som øger en aktørs evne til at opnå fordelagtig mediedækning. Én af 
dem er økonomisk kapital, men samtidig mener Davis, at god PR godt kan 
fungere med minimal økonomisk kapital. En anden faktor, som er interessant 
for opgaven, er ”media (or cultural) capital”. Dette er en evne til at indynde sig 
hos journalister og medieforbrugere.  
 
Davis skriver også, at denne medie- eller kulturel kapital kan øges ved hjælp 
af økonomisk kapital. Og netop derfor mener Davis, at magteliten er 
overlegen, fordi de har en økonomisk fordel. Han nævner to andre årsager til 
elitens mediekapital. Journalisters tendens til at ville høre indflydelsesrige 
aktører eller eksperter. Dette minder om Arnoldis forklaring på, hvorfor vi 
primært hører eksperter i medierne. Davis siger dog igen, at også 
ressourcesvage grupper har mediekapital. Altså har vi hos Davis et forsøg på 
at definere mediekapital som et godt forhold til journalisterne, samt en del 
økonomisk kapital eller evnen til at kompensere for økonomisk kapital.   
 
Susan Herbst præsenterer et begreb for at forklare den magt, som aktører 
opnår gennem medierne. Det er ”media-derived authority”. Herbst mener først 
at den autoritet en aktør opnår gennem medierne er stærkere end nogen 
anden, fordi medierne udgør selve den offentlige sfære. Dette kunne være en 
indikator på, at medierne udgør en slags meta-felt, hvilket vil blive behandlet 
senere i opgaven. Herbst opstiller fire parametre, som indikerer, at en aktør 
har ”media-derived authority”. Disse er: Volume, tone, public opinion signal og 
reasoned elaboration. Med andre ord hvor ofte er en aktør i medierne?, hvor 
positiv er mediedækningen af en aktør?, har aktøren gennemslagskraft? og 
bliver aktøren opfattet positivt hos medieforbrugerne? Disse fire parametre 
kunne ligeså godt være en karakteristik af, hvad der skal til for at få meget 
mediekapital. I tillæg til denne karakteristik mener Herbst, at journalister også 
skal være villige til at give aktører denne media-derived authority. 
 
Desuden skal det nævnes her, at Herbst også berører et forklaring på, 
hvordan denne mediekapital så fungerer. Hun skriver, at medierne er ”the 
very fabric of the public sphere” og dermed åbner hun, ligesom Slaatta, for 
muligheden for et mediefelt, som rækker ind over de andre felter. Det kunne 
nemlig være en forklaring på, hvordan aktører flytter kapital fra mediefeltet til 
andre felter. Oveni dette skriver Herbst, at medierne egentligt bedst kan ses 
som en meta-institution. Dette berører hun ikke yderligere, men det minder en 
del om Couldrys forslag, om at se medierne som et symbolsk system. Det 
kommer vi yderligere ind på senere.  
 
Sidst men bestemt ikke mindst er Nick Couldrys artikel meget central for 
opgaven. Couldry skriver sig i langt højere grad end de foregående teoretikere 
ind i Bourdieus teoriapparat. 
Couldry mener, ligesom opgaven, ikke at Bourdieus feltteori er tilstrækkelig. 
Han overvejer at bruge Patrick Champagnes begreb om det journalistisk-
politiske felt til at samle alle felter, som bliver påvirket af medierne i ét stort 
felt. Men dette vil dog betyde feltteoriens endeligt, da der således ikke vil 
være nogle grænser mellem felterne, så den teori dropper Couldry. Couldry vil 
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i det hele taget ikke afskaffe feltteorien, selvom han er tæt på. En anden mulig 
løsning er Patrick Champagnes idé om, at aktørers evne til at blive hørt i 
medierne hænger sammen med en homologi mellem deres 
kapitalsammensætning i deres specifikke felt og i mediefeltet.  
 
Det centrale i Couldrys tekst er imidlertid begrebet media meta-capital, som 
han bruger til at beskrive, hvordan medierne har en magt til at bestemme over 
definitionen af kapital og symbolsk kapital i andre felter. Dette begreb tager 
udgangspunkt i statens meta-kapital, som denne bruger i et såkaldt symbollic 
system. Bourdieu mener, at staten udøver en slags meta-kapital gennem det 
symbolske system. Denne meta-kapital kan ligesom media meta-capital 
bestemme over kapitaler i andre felter. Det leder Couldry frem til at spørge om 
mediefeltet er blevet til et symbolsk system, der går på tværs af felterne. Dette 
kunne i givet fald ligeledes forklare, hvordan aktører kan flytte mediekapital fra 
mediefeltet til andre felter. Derfor vil tesen blive diskuteret i næste kapitel. 
Couldry benævner den kapital, som aktører kan flytte fra mediefeltet til andre 
felter media-based symbolic capital, og han spørger direkte om der eksisterer 
en mediekapital. Denne tese vil ligeledes blive diskuteret i næste kapitel.  
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5 Mediekapital og de magiske transformationer 
 
5.1 Indledning 
I forrige kapitel blev det vist, hvordan Nick Couldrys tekst om mediernes meta-
kapital og feltteoriens faldgruber viser, hvorfor der er brug for et nyt begreb 
som mediekapital samt en forklaring på, hvordan denne virker. Eller mere 
præcist en forklaring på, hvordan aktører kan flytte deres mediekapital. De 
teorier, som er præsenteret i denne opgave, mangler alle at forklare, hvordan 
en aktør kan flytte kapital fra mediefeltet til andre felter.  
 
Tesen i denne opgave er, at mediekapital er en kapital-form, som er tilknyttet 
mediefeltet, men som modsat andre kapitalformer kan bruges i andre felter, 
hvor mediekapitalen også anerkendes. Og da mediekapital netop først og 
fremmest er karakteriseret ved, at aktører kan flytte den fra ét felt til et andet, 
er det relevant at diskutere og analysere netop, hvordan dette kan lade sig 
gøre i forhold til Bourdieus feltteori. Couldry spørger først, om der eksisterer 
mediekapital. Svaret er ifølge denne opgave ja, og i dette kapitel vil det blive 
diskuteret, hvordan denne mediekapital ser ud. 
 
Problemet med feltteorien i forhold til mediekapital er dog, at den primært 
beskæftiger sig med indre relationer i felterne og ikke relationerne mellem 
felterne. Og desuden er en af pointerne ved feltteorien, at felterne er 
autonome, og dermed anerkender kapitalformerne forskelligt. Bourdieu 
forklarer transaktionen mellem mediefeltet og andre felter, når han skriver, at 
mediefeltet øver symbolsk vold over andre felter gennem nogle magiske 
transformationer. Men dette er, som det er skrevet flere gange, ikke en 
holdbar løsning. Couldry spørger, om mediefeltet kunne være et symbolsk 
system, hvorigennem medierne udøver den media meta-capital, som Couldry 
snakker om. Opgavens svar er ja, og dette kan muligvis også tjene som en 
forklaring på, hvordan aktører flytter deres mediekapital. Dette vil ligeledes 
blive diskuteret i det følgende kapitel.  
5.2 Hvad er mediekapital? 
Hele vejen igennem opgaven er der fremlagt og diskuteret forskellige forsøg 
på at karakterisere mediekapital. Først gennemgås de steder hvor Bourdieu 
selv berører begrebet, og dernæst behandles andre teoretikeres forsøg med 
medier og magt. 
 
Bourdieu berører selv i ”Sur là Télévision” muligheden for en såkaldt 
mediekapital. Det sker blandt andet, når han skriver, at den magt, som man 
opnår gennem mediefeltet, slår igennem i andre felter. Dette er muligt på 
grund af mediefeltets særlige egenskaber, som er, gennem den symbolske 
vold i sproget, at påvirke, hvilke kapitaler der anerkendes i andre felter. Eller 
med andre ord så kan mediefeltet dominere andre felter. Men dette strider 
imidlertid imod Bourdieus egen feltteori, og dette problem søger nærværende 
opgave at løse. 
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Bourdieu strejfer også muligheden for at flytte kapital fra mediefeltet til andre 
felter, når han skriver om, hvorledes især akademikere bruger medierne som 
en slags børs, hvor de selv kan påvirke værdien af deres ”aktie”. Denne 
tendens til, at det især er akademikere, som har held med at styre medierne, 
minder om det, Arnoldi er inde på mht. ekspertkilder. Bourdieu nævner også 
begrebet ”symbolsk royalty” som et middel til at kunne udføre symbolsk vold. 
Dette kunne også være et karakteristika ved personer, som har mediekapital. 
Det kunne gælder at, hvis man har mediekapital, så har man også evnen til at 
udføre symbolsk vold gennem medierne. Men dette forklarer ikke, hvordan en 
aktør bagefter formår at bruge mediekapitalen i andre felter.  
 
Mediekapital og andre kapitalformer 
Flere af de teoretikere, der er præsenteret i kapitel 3 og 4, tager 
udgangspunkt i kulturel kapital eller social kapital, når de skriver om 
mediemagt. Det drejer sig blandt andet om den norske forsker Øyvind Ihlen, 
som skriver, at PR kan ses som et middel til at opnå mediekapital. Han giver 
dog ingen definition på mediekapital men blot nogle karakteristika, når han 
skriver, at social kapital er meget vigtig for netop PR. Det er eksempelvis langt 
vigtigere for god PR eller god medieeksponering end økonomisk kapital. Flere 
af teoretikerne præsenteret i denne opgave er enige om, at økonomisk kapital 
ikke er nødvendig for god PR eller god medieeksponering. Men som skrevet 
tidligere, så kan penge være meget nyttige i forhold til at styre medierne. 
Ifølge Bourdieu er det netop økonomiske hensyn, som styrer mediefeltet, men 
det betyder, at medierne vil opnå profit, og ikke nødvendigvis at det kræver 
penge at få medieeksponering. Aeron Davis er ikke helt enig i, at økonomisk 
kapital kan være overflødig, når det gælder god PR. Han mener modsat, at 
mediekapitalen kan øges ved hjælp af økonomisk kapital.  
 
Nick Couldry kæder mediekapital sammen med økonomisk kapital. Han 
spørger direkte til en analyse af muligheden for en mediekapital, og giver i 
denne sammenhæng mediekapitalen nogle af de samme karakteristika, som 
økonomisk kapital har. Couldry foreslår blandt andet, at mediekapitalen er et 
trumfkort, der fungerer i alle felter ligesom den økonomiske kapital. Dette 
hænger fint sammen med idéen om det symbolske mediefelt, som vi senere 
vil se.  
 
Mediekapital og symbolsk kapital er også tæt forbundet, fordi mediekapitalen 
ligesom den symbolske kapital også benævner de egenskaber, som gør, at 
en aktør opnår magt. Bourdieu mener, at det er den grundlæggende tro på, at 
der findes god og dårlig kunst (og journalistik), der gør det muligt at producere 
symbolsk kapital. Bourdieu hævder, at kritikerne er med til at ophøje 
kunstværkets værdi, fordi de omtaler det i medierne. Det samme kunne siges 
om mediedarlings. Journalisterne giver en bestemt person mediekapital, fordi 
denne får omtale i pressen. Dette synspunkt forsvares blandt andet af 
nordmanden Tore Slaatta.  
 
 57 
Ida Schultz bruger også Bourdieus kapital-begreb, når hun i sin Ph.d. – 
afhandling fremlægger idéen om, at der findes flere kapitaler i mediefeltet. 
Eksempelvis redaktionel kapital. Denne kunne muligvis være en del af 
mediekapitalen for journalister, da de i forvejen befinder sig i mediefeltet. 
 
John B. Thompson benævner de ressourcer, aktører bruger i medierne; 
informations- og kommunikationsmidler. Dette kunne være mediekapital, men 
det er en meget upræcis beskrivelse. Han kommer dog ind på, at det kræver 
både symbolsk og kulturel kapital, at kunne bruge disse informations- og 
kommunikationsmidler. Derfor kunne man spørge, om det også gælder for 
mediekapital. Thompson beskæftiger sig endvidere med den medierede 
skandale. Denne kan fratage en aktør hans/hendes symbolske kapital. Måske 
kunne man på denne baggrund sige, at det kræver mediekapital at undgå 
skandalen. Desuden viser de medierede skandaler, at det ikke er nemt at 
opnå eller beholde mediekapital.  
 
Jakob Arnoldi laver også et link mellem medieeksponering og symbolsk 
kapital. Thompson understreger, at medierede skandaler kan fratage aktører 
symbolsk kapital, og Arnoldi mener, at medieeksponering giver symbolsk 
kapital. Altså har vi tilsammen en idé om, at medierne er i stand til at tage og 
give kapital til aktørerne. Endvidere påpeger Arnoldi, som også tidligere 
skrevet, at en position i mediefeltet giver en kapital, som i sig selv fungerer 
som ekspertise. Og medierne søger netop eksperter, påpeger Arnoldi, hvilket 
stemmer overens med Bourdieus idé om, at akademikere generelt får mere 
medieeksponering. Altså kan man også sige, at ekspertise er en del at 
mediekapitalen.  
 
Mediekapital og andre begreber 
Nogle af de teoretikere der er behandlet i opgaven, har arbejdet med 
Bourdieus teori, mens andre har egne og nye begreber, som forsøger at 
forklare magt opnået gennem medierne. Disse begreber er: Davis’ ”media (or 
cultural) capital”, Herbst’ ”media-drived authority” og Couldrys ”media-based 
symbolic capital”. Alle begreberne ligger tæt på mediekapital, og man kan 
sige, at de tilsammen udgør mediekapital. Her vil blive diskuteret, hvilke 
egenskaber teoretikerne kan siges tilsammen at give mediekapital.  
 
Aeron Davis mener ligesom Arnoldi og Bourdieu, at eksperter eller dvs. 
magthavere og akademikere har lettere ved at ”komme i medierne”. Dette 
tillægger Davis, at disse har mere mediekapital. Han bruger altså samme ord, 
men ikke som et præcist begreb. Davis skriver dog, at denne mediekapitel er 
meget flyvsk og ikke let lader sig påvirker af penge, og netop derfor er PR 
vigtig. Davis præsenterer også begrebet media (or cultural) capital, som er en 
af de fem karakteristika, han giver aktører, der kan opnå god presseomtale. 
Media (or cultural) capital er en evne til at indynde sig hos journalister og 
medieforbrugere. Det må siges at være en central del af amerikaneren, som 
blev nævnt i kapitel 1, Julia Allison’s taktik. Det er muligvis hendes eneste 
træk, men det gør det bestemt ikke mindre effektfuldt. Hun har med stor effekt 
rendt journalister på diverse gossip websites og blade på dørene og sørget for 
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at møde op til kendis-fester og gøre en stor entré uden at være kendt for 
noget som helst.  
 
Susan Herbst har udviklet begrebet media-derived authority, som ikke lægger 
sig op ad Bourdiues kapitalbegreb. Det er en autoritet, som befinder sig i 
mediefeltet, dvs. det er her, aktører kan opnå autoriteten. Og Herbst er enig 
med flere andre i, at journalister kan give (og fratage) aktører denne autoritet. 
Hun mener mere specifikt, at denne autoritetsform er afhængig af, at 
journalister viser, hvem der har den. Media-derived authority indeholder fire 
parametre: Volume, tone, public opinion signal og reasoned elaboration. 
Volume er hvor ofte en aktør optræder i medierne. Tone er hvordan aktøren 
bliver fremstillet i medierne. Får aktøren eksempelvis sin mening uredigeret i 
medierne. Public opinion signal handler om aktørens gennemslagskraft. Har 
aktøren held med at påvirke den offentlige mening. Reasoned elaboration 
handler om, hvorvidt offentligheden stoler på aktøren, eller opfatter aktøren 
som fornuftig. Disse fire parametre beskriver tilsammen media-derived 
authority. Det opfattes i denne opgave som en del af de egenskaber, der 
tilfalder mediekapital. 
 
Mediekapital er evnen til at opnå god presseomtale eller dvs. den 
anerkendelse, som medierne giver en aktør. Det er netop det, som disse fire 
parametre alle beskriver. Hvor meget omtale får du?, hvor god er omtalen?, 
hvor mange tager omtalen til sig? og hvor høj agtelse giver omtalen? Det er 
groft sagt de fire spørgsmål, det drejer sig om.  
 
Det specielle ved mediekapital er dog, at hvis medierne (mediefeltet) 
anerkender en aktør anerkendes denne ofte også i andre felter. Det vil vi 
komme tilbage til i næste afsnit.   
 
Nick Couldry beskriver begrebet media meta-capital, som den kapital der gør 
det muligt for mediefeltet at dominere andre felter. På den måde har Couldry 
fundet en anden måde at beskrive, hvad Bourdieu allerede har beskrevet, 
nemlig mediernes særlige evne til at dominere og påvirke kapitaler i andre 
felter. Den kapitalform, som Couldry mener kan flyttes fra mediefeltet til andre 
felter, hedder media-based symbolic capital. Couldry uddyber ikke dette 
begreb, men spørger om der findes mediekapital.  
 
Opgavens svar er ja, der findes mediekapital. Og hvis vi skal  bruge 
ovenstående til at beskrive begrebet, så kan man kalde det en 
sammensmeltning af Davis’ og Herbst’ begreber til begrebet mediekapital, 
som er en del af Bourdieus teoriapparat, hvilket Couldry foreslår. Og så er det 
naturligvis også muligt at bruge de forudgående betragtninger hos Bourdieu 
og andre teoretikere der har brugt ham.   
5.3 Hvordan fungerer mediekapital? 
Vi har i forrige afsnit set, at det ved hjælp af de anviste teoretikere er muligt at 
beskrive begrebet mediekapital. Men ingen af teoretikerne, som er blevet 
anvendt, fremlægger en fyldestgørende anvisning til, hvordan denne 
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mediekapital kan flyttes fra mediefeltet til andre felter. Det er dog for flere 
teoretikeres vedkommende en egenskab de tilegner mediekapitalen. Derfor vil 
det i de følgende afsnit blive diskuteret, hvordan denne transaktion mellem 
felterne kan forklares. 
5.3.1 Bourdieus begrænsning 
Bourdieu argumenterer i ”Sur la Télévision” for, at alle felter for kulturel 
produktion er underlagt strukturel tvang fra mediefeltet. Sagt på en anden 
måde agerer mediefeltet som felt i andre felter. Dette åbner muligheden for, at 
den kapital, som en aktør opnår i mediefeltet, også fungerer i andre felter. 
Bourdieu mener, at mediefeltet, som er domineret af kommercielle dvs. 
økonomiske interesser, pålægger andre felter for kulturel produktion de 
samme interesser eller mere præcist kriterier. Altså ved vi, at Bourdieu mener, 
at mediefeltet skiller sig ud ved at kunne ”dominere andre felter”. Mediefeltet 
har denne magt, fordi det kontrollerer individers adgang til at udtrykke sig i det 
offentlige rum. Men Bourdieu forklarer ikke, hvordan aktører kan flytte kapital. 
Dette skyldes blandt andet, at felterne i Bourdieus forståelse er autonome.  
 
Årsagen til, at medierne i stigende grad domineres af økonomien, er, at der 
netop er en stærk interesse i at dominere medierne for derigennem at 
dominere andre felter. Dette er en pointe, som både Nick Couldry og Rodney 
Benson fremfører. Det økonomiske felts dominering af det journalistiske 
betyder også ifølge Bourdieu, at det ikke er journalisterne selv, der er skyld i 
mediefeltets øgede indflydelse på andre felter. På den måde kan man sige, at 
det ikke egenhændigt er journalister, som tildeler aktører mediekapital ved at 
give dem spalteplads. Journalisterne er nemlig styret af interessen for profit.  
 
Mediefeltets særlige evne til at påvirke andre felter bruger Bourdieu også til at 
forklare, hvordan nogle aktører men bestemt ikke alle kan opnå kapital 
gennem medierne, som de tager med tilbage til deres specifikke felt. Dette 
udsagn udgør som forklaret et hul i Bourdieus teoriapparat.   
 
Bourdieu læner sig blandt andet op af Remi Lenoirs undersøgelse af nogle 
franske dommere, som bruger medierne til at opnå en magt, som de tager 
med over i det juridiske felt, hvor de ikke har magt eller kapital. Bourdieu 
forklarer denne transaktion med de såkaldte intelletuels-journalistes, som er 
en form for trojansk hest, gennem hvilken de intellektuelle formår at flytte 
deres kapital opnået i medierne til deres specifikke felt. Disse dobbeltagenter 
legitimerer nemlig kapitalen i begge felter. Hvordan mere specifikt dette 
foregår, forklarer Bourdieu, hvilket Slaatta tager fat i gennem såkaldte 
magiske transformationer. Denne forklaring er langt fra tilstrækkelig.  
 
Desuden forklarer Nick Couldry, hvordan man heller ikke gennem feltteorien 
kan forklare transaktionen af kapital mellem felter, hvilket vi så i forrige kapitel. 
Det skyldes kort sagt, at felterne hos Bourdieu er autonome og dermed har 
forskellige kriterier for, hvad der anerkendes som kapital. 
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5.3.2 Løsninger 
Som vi har set, er der et paradoks mellem de autonome felter hos Bourdieu 
og det nye kapitalbegreb mediekapital, som kan gå på tværs af felterne. 
 
Flere af teoretikerne i opgaven berører problemet. Tore Slaatta skriver, at 
mediefeltet er en del af de andre felter. Dette uddyber han desværre ikke 
yderligere. Han får dog opbakning af Susan Herbst, som mener, at medierne 
er: ”... the very fabric of the public sphere ...”, hvilket kan tolkes som at 
medierne lapper over de andre felter eller dvs. den offentlige sfære. Denne 
tolkning bakkes op af Herbst’ egen udsagn om, at medierne bedst kan forstås 
som en meta-institution.    
 
Nick Couldry er den eneste teoretiker, som forsøger at løse problemet. Det 
gør han først uden feltteorien, men ender med at bruge den alligevel.   
 
Couldry overvejer at bruge franskmanden Patrick Champagnes begreb om 
det journalistisk-politiske felt, som er en forklaring på journalistikkens 
indflydelse på politikken. Dette begreb kunne være svaret på, hvordan aktører 
flytter kapital. Man kunne så danne ét stort journalistisk-kulturelt felt. Herefter 
er det ikke længere et spørgsmål om, hvordan aktører flytter kapital mellem 
mediefeltet og andre felter, fordi de er del af samme felt.  
 
Men denne løsning underminerer Bourdieus feltteori, da alle felter, som bliver 
påvirket af medierne, dermed må smelte sammen. Altså ender det med, at 
der ingen felter er. Couldry overvejer dette træk og retter som tidligere 
forklaret en skarp kritik mod feltteorien. Han ender dog med at beholde 
feltteorien ved at indføre begrebet media meta-capital i stedet. Med dette 
begreb forklares mediernes indflydelse ved, at de har en anden kapitalform, 
som kan gå på tværs af felter.  
 
Altså kan den enkelte aktør flytte sin kapital fra mediefeltet til andre felter pga. 
mediernes særlige evner, som også Bourdieu har forklaret. Dermed kan man 
spørge, om Couldry overhovedet har bragt os videre? Vi ender tilbage ved de 
magiske transformationer, da media meta-capital kun uddyber og facetterer 
mediernes særlige evner men ikke byder på nogen egentlig forklaring.  
  
Couldry kommer til sidst i sin artikel med en anden løsning på problemet. En 
løsning han dog hverken tilslutter sig eller forkaster. Der er tale om Bourdieus 
begreb symbollic system, som er det rum, hvor staten udøver sin symbolske 
magt. Dette rum går på tværs af felterne. Og det er noget ganske særligt for 
staten, men sagt meget simpelt, så spørger Couldry, om ikke dette kunne 
gælde for medierne også.  
 
I det symbolske system udøver staten en meta-kapital, som er en præcisering 
af symbolsk magt. Dette kunne også være tilfældet for medierne, hvilket 
Couldry agiterer for via sit begreb media meta-capital, fordi medierne også 
udøver symbolsk magt. 
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Som det er skrevet, kan media meta-capital i sig selv ikke forklare, hvordan 
aktører kan flytte deres mediekapital fra mediefeltet til andre felter. Men det er 
muligt at forklare, hvis man tager Couldry på ordet og indfører et symbolsk 
system som tilhører medierne eller mere præcist et symbolsk mediefelt.  
 
Indførslen af et symbolsk system, hvor medierne udøver denne medie meta-
kapital, og hvor igennem aktører kan flytte kapital, kunne minde om indførslen 
af et journalistisk-politisk felt, som Patrick Champagne gjorde, og som Couldry 
netop kritiserede.  
 
Men dette symbolske mediefelt gør det muligt at forklare denne ”gåen på 
tværs” af felterne uden at opløse feltteorien. Altså kan aktører flytte kapital, 
fordi dette gøres indenfor et tværgående rum/system eller et meta-felt. Og 
netop denne lille forskel fra Champagnes forklaring gør, at vi ikke skal 
forkaste Bourdieus feltteori, men derimod bygger ovenpå den. Dette gør det 
symbolske mediefelt til en mere interessant løsning. Et symbolsk mediefelt 
gør det muligt at forklare, hvordan aktører flytter kapital, fordi de kan bevæge 
kapitalen op/ud i et meta-felt, som også dækker over det felt, som de flytter 
kapitalen over til.  
 
Det væsentlige ved at beholde feltteorien er, at vi dermed kan forklare, 
hvordan individer interagerer, og hvorfor nogle egenskaber værdsættes 
forskelligt afhængig af, hvor en aktør befinder sig. Og det er netop sådan 
virkeligheden ser ud. Det giver ikke anledning til stor anerkendelse i det 
kulturelle felt, hvis en aktør tjener mange penge, det gør det til gengæld i det 
finansielle felt. Bankdirektører bliver eksempelvis anerkendt for at tjene 
penge.  
 
Couldry mener desuden ikke at den symbolske kapital, som aktører har 
opnået gennem medierne fungerer i alle felter, men at den kan ombyttes fra ét 
felt til et andet. Denne kapital kalder Couldry media-based symbollic capital, 
hvilket i opgaven svarer til mediekapital.  
 
5.3.3 Det symbolske mediefelt 
Tilbage står flere spørgsmål: Hvordan ser det symbolske mediefelt ud? 
Hvordan fungerer det symbolske mediefelt? Og hvad betyder aktørens 
position i mediefeltet for hans/hendes position i andre felter? Disse spørgsmål 
vil blive diskuteret i det følgende. 
 
Her i opgaven bliver det symbolske mediefelt fremlagt som en slags meta-felt. 
Dvs. at det rækker ud over de andre felter og ligger ovenpå dem. Dette bliver 
illustreret i figur 3. Formålet med dette er forklaret i forrige afsnit. Årsagen til, 
at mediefeltet går ud over det nationale felt, er, at medierne i dag bliver 
påvirket og påvirker internationalt. Det skyldes blandt andet, at medierne er 
internationalt tilgængelige via internettet.  
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Hvordan fungerer det symbolske mediefelt? Vi har i opgaven set, at det er 
muligt for aktører at flytte mediekapital fra mediefeltet til andre felter og vice 
versa. Her bliver argumenteret for, at dette sker gennem det symbolske 
mediefelt. Det symbolske mediefelt kan nu opfattes som en valutacentral, 
hvorigennem aktører flytter deres kapital. Altså kunne man eksempelvis sige, 
at en aktørs økonomiske kapital bliver til mediekapital, som aktøren så kan 
bruge i et helt nyt felt, hvor han/hun muligvis ikke blev anerkendt i forvejen. På 
den måde bliver mediekapital altså anerkendt i alle felter, fordi denne 
bevæger sig gennem et såkaldt meta-felt. Dermed kan aktører omveksle 
deres specifikke kapital til mediekapital og vice versa.  
 
Figur 3: Det symbolske mediefelt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
På den måde kan man se mediekapital som en omveksler. Det kan også 
være, at aktører blot opnår mediekapital uden, at de nødvendigvis konverterer 
anden kapital til mediekapital. Altså er mediekapital en særlig kapitalform, der 
anerkendes på tværs af felterne.  
Denne valutacentral kan fungere på flere måder. Patrick Champagne mener, 
at aktørers evne til at ”komme i medierne” hænger sammen med en homologi 
mellem deres kapitel i det specifikke felt og deres kapital i mediefeltet. På den 
måde indikerer Champagne, at aktørers mediekapital svarer i et direkte 
Det symbolske mediefelt 
Det nationale felt 
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forhold til deres kapital i det specifikke felt og omvendt. Hypotesen er altså, at 
aktørerne har samme position i alle felter, og gennem det symbolske 
mediefelt kan de konvertere deres kapital i forholdet 1:1. Et eksempel på dette 
kunne være Bourdieus begreb intellectuels-journalistes, som kan siges at 
have samme kapital i mediefeltet som i det akademiske felt.    
 
Dette er én måde at se konverteringen gennem det symbolske mediefelt på. 
Andre forståelser af det symbolske mediefelt kan også understøttes af 
empirien.  
 
Eksempelvis kan denne valutacentral fungere som et debatrum eller en børs, 
hvor medieforbrugerne og journalisterne er med til at bestemme, om du får ret 
i debatten, eller om din kurs er høj eller lav. Dette synspunkt støttes til dels af 
John B. Thompson, som mener, at mediefeltet er farligt. Risikoen for en 
skandale er altid nærværende i mediefeltet. Dermed kunne man konkludere, 
at det symbolske mediefelt er en mere ustabil størrelse end andre felter. En 
aktør kan ikke være sikker på kursen/anerkendelsen af hans/hendes kapital. 
Denne kan ved en konvertering gennem det symbolske mediefelt miste værdi, 
men det modsatte kan også gøre sig gældende. Eksempler på, at det 
symbolske mediefelt er ustabilt, er de mange af medlemmer af Ny Alliance, 
som kom fra andre felter, og havde mere eller mindre succes i det politiske 
felt; eksempelvis Jørgen Poulsen og Malou Aamund. Men også Paula Larrain 
og Ulrik Wilbek er eksempler på den fiasko, der kan følge, når en aktør 
forsøger at flytte sin kapital. 
 
Det kunne også være personer som Mads Øvlisen, der via sine toppost som 
direktør for Novo Nordisk har formået at få en helt anderledes indflydelsesrig 
post som formand for Kunstrådet. Der findes også eksempler på, at aktører 
konverterer økonomisk kapital til mediekapital. Det mest åbenlyse eksempel 
er Paris Hilton, som via sin store formue opnår opmærksomhed, som hun 
bruger til at sælge musik, parfume, tasker etc.  
 
Men hvad betyder aktørens position i mediefeltet for hans/hendes position i 
andre felter? Eller spurgt på en anden måde, hvorfor virker det nogen gange 
ikke? Nogle aktører, som prøver at flytte deres kapital gennem det symbolske 
mediefelt, har succes med det, og for andre går det grueligt galt. De kan 
endda miste den kapital, de forsøger at flytte. Et eksempel på det sidste er 
igen Jørgen Poulsen, som mistede meget troværdighed efter at være kommet 
i mediernes søgelys som politiker. Altså kan aktører både øge deres kapital 
gennem medierne, men også miste kapital gennem medierne. Et eksempel 
på det første er den amerikanske pige Julia Allison. Hun havde ikke stor 
kapital i det felt hun kom fra, men fik via voldsom selvpromovering i medierne 
en masse mediekapital, som hun nu kan tjene penge på.  
 
Man kan i forbindelse med denne risiko for succes eller fiasko overveje, om 
mediekapitalen skal ses som en katalysator, der kan forstærke kapitalen i de 
nye felter. Således at en aktør, når han/hun flytter sin mediekapital, forstærker 
sin kapital i det felt, han/hun flytter mediekapitalen over til. Dermed kunne 
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man sige, at et fiaskoskift skyldes, at aktøren ingen kapital har i det nye felt, 
han/hun flytter mediekapitalen over til. Et eksempel på dette kunne være 
Venstres politiske ordfører Jens Rohde, som blev udnævnt som direktør for 
TV2 Radio. Han havde ingen radio- eller ledelses-kapital, og derfor blev han 
en fiasko på den post. Ifølge denne tolkning kunne man kalde mediekapital en 
katalysator, som aktører kan bruge til at forsøge deres kapital.   
 
5.4 Afslutning 
I dette kapitel er det blevet diskuteret, hvordan det symbolske mediefelt 
konkret kan indlemmes i Bourdieus teoriapparat. Desuden er det blevet 
diskuteret og uddybet, hvad mediekapital er, og hvordan det fungerer. Der 
blev i kapitel 1 sat spørgsmålstegn ved de magiske transformationer, og 
gennem en analyse er det symbolske mediefelt blevet fremlagt som en 
alternativ forklaring.  
 
Gennem en diskussion af de teorier, der er brugt i opgaven, er det i dette 
kapitel blevet vist, hvordan mediekapital kan ses som en sammensmeltning af 
flere andre begreber. Hvordan denne mediekapital så fungerer bliver ligeledes 
diskuteret i dette kapitel. Desuden bliver det også i dette kapitel diskuteret, 
hvordan løsningen med en indførsel af et symbolsk mediefelt ser ud, og 
hvordan det fungerer. Disse dele svarer tilsammen på spørgsmålet om, hvad 
mediekapital er, og hvordan det fungerer. Dette giver et svar på 
problemformuleringen, som var: Hvordan er det muligt at forklare aktørers 
evner til at flytte (medie) kapital fra mediefeltet til andre felter? Det er muligt 
ved brug af det symbolske mediefelt.  
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6 Konklusion  
Opgaven igennem er der blevet analyseret og konkluderet på de mange 
anvendte teorier. Dette blev samlet i forrige kapitel, hvor der blev svaret på 
underspørgsmålene: Hvad er mediekapital og hvordan fungerer den. Dette 
leder dermed til svaret på problemformuleringen: Hvordan er det muligt at 
forklare aktørers evner til at flytte (medie) kapital fra mediefeltet til andre 
felter? Svaret er, at dette kan forklares med indførslen af et symbolsk 
mediefelt.  
 
Desuden svares der på, hvad mediekapital er. Mediekapitalen har den 
centrale karakteristik, at det er muligt for aktører at flytte den mellem felter. De 
andre kapitaler, som Bourdieu introducerer, gælder dog endnu, selvom man 
indfører et nyt kapitalbegreb. Dette nye kapitalbegreb kunne også være 
anderledes, ved at det virker som en katalysator for de andre kapitaler. På 
den måde kan mediekapitalen forstærke aktørens kapital i et andet felt.  
 
Hvis mediekapital ikke er en katalysator, er det dog heller ikke sikkert, at 
flytningen af kapital mellem felterne sker i forholdet 1:1. Man kan tabe 
mediekapital ved at flytte den, da ikke alle i det specifikke felt nødvendigvis 
anerkender mediekapitalen i samme grad. Eller mediekapitalen kan øges og 
mindskes, som John B. Thompson viste med sit begreb den politiske 
skandale. 
 
Og hvordan flytter aktører så denne kapital mellem felterne? Ifølge Bourdieu 
er felterne autonome, og der eksisterer forskellige regelsæt for anerkendelse i 
de forskellige felter. Dermed sætter feltteorien en stopper for forklaringen på 
mediekapitalens funktion. Men helt forkaste feltteorien kan vi dog heller ikke, 
da ville der ikke være nogen felter at flytte mediekapitalen imellem, og 
fascinationen af det nye begreb forsvinder. Couldry forsøger på det, men 
ender med at bruge den alligevel. 
 
En mulig forklaring gennem Bourdieus teori ligger i magien. Det handler om 
de magiske transformationer, som er med til at overføre den symbolske vold 
fra ét felt til et andet, fordi den gennem magien bliver usynlig, og dermed kan 
flyttes. Men det virker noget tyndt.  
 
En første konklusion må derfor blive, at vi skal bygge videre på Bourdieu for 
at forklare mediekapitalens funktion.  
 
Her er det nærliggende at bruge Couldry, som kigger på andre teorier af 
Bourdieu. Couldry spørger, om det symbolske system, som Bourdieu mener  
staten bevæger sig indenfor, kan overføres på mediefeltet. Dette kan bruges 
til at danne et tilsvarende symbolsk system for medierne, hvorigennem de 
udøver den symbolske vold, som Bourdieu omtaler i ”Sur là Télévision”. 
Desuden mener Couldry, at medierne flytter media meta-capital gennem dette 
symbolske system. Mediernes symbolske system vælger vi at kalde det 
symbolske mediefelt. 
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Et symbolsk mediefelt kan ikke alene uddybe forklaringen på mediernes 
særlige position i samfundet men også gøre det muligt at vise, at aktører 
flytter mediekapital gennem dette symbolske felt eller meta-felt. Altså kan vi 
enten afskaffe feltteorien, som Couldry forsøger på, eller bruge feltteorien til at 
introducere det nye begreb symbolsk mediefelt. 
 
Så hvad er mediekapital, og hvordan fungerer den? Mediekapital er en hybrid 
af flere begreber sat ind i Pierre Bourdieus teoriapparat, og den flyttes mellem 
felterne gennem det symbolske mediefelt. På den måde er vi blevet klogere 
på den nuværende samfundsudvikling, og samtidig har vi bygget videre på 
Bourdieu og dermed gjort hans sparsomme medieteori mere brugbar.  
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7 Abstract 
 
 
Title: "Media Capital – What Is It and How Does It Work?" 
Author: Helene Marie Hassager 
Specialeafhandling – Journalistik – Roskilde Universitetscenter 
 
 
The main subject of this thesis is the new term media capital, and how it can 
be perceived within the theoretical framework, mainly the terms field and 
capital, of the French philosopher Pierre Bourdieu. 
 
Media capital describes the power or capital an individual can obtain through 
media exposure. 
 
The goal of the thesis has been to examine what media capital is and how it is 
possible for individuals to move it from the media field into other fields. These 
two problems are investigated through comparative analysis of other theoretic 
approaches. 
 
Bourdieu's field theory consists of autonomous fields within which different 
sets of rules for acknowledgement exists. Economic capital might be very 
important in the financial field but not in the cultural field. Therefore it is not 
considered possible to transfer capital from one field to another. 
 
The theorist Nick Couldry suggests that we dismiss the field theory all 
together, but this results in more problems than solutions. Bourdieu introduces 
the term symbolic system to describe the way through which the state 
exercises symbolic power over the rest of society. 
 
Couldry asks if this term could also apply to the media. The thesis suggests 
that it is possible to use the term symbolic system to create a symbolic media 
field through which individuals can transport their media capital.  
 
 
 68 
8 Formidlende artikel 
 
Denne artikel er skrevet som en kronik i dagbladet Information, hvor kravet er 
omkring 8.000 tegn. Denne kronik er på 8.151 tegn.  
 
Mediekapital – et magtmiddel med muligheder 
 
Paris Hilton gør det, Barack Obama gør det, og Jørgen Leth gør det. De 
promoverer sig selv gennem medierne for at opnå noget andet og større. Men 
nogen har mere held med at tackle medierne end andre.  
 
Alle vil være en mediestjerne. Og i medierne inviteres alle til at gøre et forsøg, 
hvilket Talent 2008 og Vild med dans er aktuelle eksempler på her i Danmark. 
Medieliderligheden er altomfattende fra X-factor-Martin i Ørum til Barack i 
USA. Alle vil i medierne, og det er blandt andet fordi, der her findes en særlig 
universel magt, som kan bruges overalt. Men det er ikke uden risici. Et skridt 
ved siden af, og Ekstra Bladet siger: ”Velkommen på forsiden”.  
 
Denne magt forsøger flere at bruge andre steder end i medierne. Eksempelvis 
forsøgte Paula Larrain at bruge sin berømthed til at blive politiker. Men med 
morgensang som sit mest markante politiske udspil gik det ikke godt. Bedre 
gik det for Uffe Ellemann, da han forlod værtstolen i TV-Avisen  og drog mod 
Christiansborg.  
 
Et andet eksempel er Henning Dyremose, som gik den modsatte vej fra politik 
til direktør i TDC. Eller B.S. Christiansen, der har fået enorm 
medieeksponering i flere tv-show, og nu har succes som forfatter og 
foredragsholder.  
 
Men hvordan kan det lade sig gøre at bruge den magt eller indflydelse, som 
aktører opnår gennem medieeksponering, andre steder end i medierne? Eller 
spurgt på en anden måde: Hvordan kan vi forklare denne tendens? 
 
Det er jo sådan set ikke et nyt fænomen. Virksomheder har i årevis brugt 
medierne til at sælge deres produkter. Og også Ronald Reagan gik fra 
skuespillet til politik, ligesom Arnold Schwarzenegger nu har gjort. Det 
interessante er, at mediepersonligheder bruger den opmærksomhed, de har 
fået, til at få indflydelse udenfor medierne og ofte andre steder end der, hvor 
de blev kendte.  
 
Denne udvikling er interessant at beskrive gennem den franske sociolog 
Pierre Bourdieus begreber felt og kapital. I Pierre Bourdieus forståelse er 
samfundet delt i semi-autonome felter, som alle anerkender forskellige 
egenskaber eller kapitaler. Et felt er et fællesskab af aktører. Eksempelvis er 
der mediefeltet, hvorfra denne artikel stammer. Og der er feltet for kulturel 
produktion, som mediefeltet også er en del af, og som også indeholder 
aktører som Nicolas Bro, Alexander Kølpin og Tina Dickow. 
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Mediekapital 
Bourdieu nævner selv tre grundformer for kapital; økonomisk, kulturel og 
social kapital. Disse bliver anerkendt forskelligt alt afhængig af, hvilket felt 
man befinder sig i. Hertil kan vi lægge en ny kapitalform: Mediekapital, som vi 
har observeret flere personer drage nytte af og opnå anerkendelse for.  
 
Mediefeltet er ifølge Bourdieu særligt i den forstand, at medierne gennem 
sproget kan påvirke og dominere andre felter og opfattelsen af kapitaler i 
disse. Denne antagelse stemmer godt overens med, at aktører kan flytte den 
magt, de har opnået gennem medieeksponering til andre felter. Dvs. at de kan 
bruge den andre steder end i medierne. Men felterne er autonome og har 
forskellige regler for, hvilke egenskaber (kapitaler), der anerkendes. Derfor 
passer dette alligevel ikke ind i Bourdieus teori. Altså kunne man, for at 
forklare den nævnte udvikling spørge: Hvad er mediekapital, og hvordan 
fungerer den? 
 
Hvad er mediekapital? 
Flere teoretikere har forsøgt at forklare den magt, som man kan opnå gennem 
medierne. Nogle bygger videre på Bourdieu, og andre har udviklet deres egne 
begreber. Ét af de begreber, som er med til at definere mediekapital, er 
media-derived authority, som teoretikeren Susan Herbst fremstiller.  
 
Susan Herbst mener, at den magt, vi opnår gennem medierne, kan ses 
gennem groft sagt fire parametre. Disse parametre er, hvor ofte en aktør 
optræder i medierne, hvor positiv mediedækningen af aktøren er, om aktøren 
har gennemslagskraft i medierne, og om medieforbrugerne mener, at aktøren 
er til at stole på.  
 
Så når Stig Elling bliver interviewet om Egypten og muhammedkrisen, bliver 
han samtidig vurderet på, om han fremstilles positivt, om han har autoritet, og 
om han har troværdighed. Og så spiller det også ind, om det er første eller 
hundrederne gang, vi ser Stig Elling i medierne. Stig Elling er interessant, da 
han jo ikke er ekspert i islam, og men bliver ringet op, hver gang der er 
ballade i nogle af Star Tours’ destinationer. På den måde kommer Stig Elling 
til at udtale sig om danskernes forhold til terror. Og det gør han vist ganske 
godt, da journalisterne bliver ved med at ringe til ham.  
 
I denne forbindelse mener Herbst, at journalisterne også skal være villige til at 
give aktører media-derived authority. Dvs. at det ikke alene handler om, 
hvordan aktøren befærder sig i medierne, men også om, hvorvidt 
journalisterne kan lide f.eks Stig Elling og dermed tildeler ham (positiv) 
opmærksomhed.  
 
Det har også teoretikeren John B. Thompson været inde på. Hans idé om den 
medierede skandale viser, hvordan medieeksponering er forbundet med en 
risiko for fiasko. Britney Spears, Peter Brixtofte, Bill Clinton, Jørgen Leth og 
Kate Moss er alle eksempler på sådanne medierede skandaler. Alle undtagen 
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Peter Brixtofte har dog rejst sig fra støvet igen. Og det viser netop, hvor 
lunefulde medierne er. Altså kan mediekapital karakteriseres som en slags 
medietække, en måde at have succes med at få sin dagsorden igennem i 
medierne.  
 
Hvordan fungerer mediekapital? 
Herbst er ikke den eneste, der beskæftiger sig med emnet, og man kan se 
mediekapital som en sammensmeltning af flere begreber, som bliver en del af 
Pierre Bourdieus teoriapparat. Men mediekapitalens gåen på tværs af felterne 
kan, som jeg har skrevet, ikke forklares ud fra Bourdieus teori, da de 
forskellige felter ifølge ham ikke har samme kriterier for anerkendelse af 
kapitaler. Vi må derfor bygge videre på Bourdieu.  
 
Hvis man ser medierne som et overliggende felt eller metafelt, hvilket 
teoretikerne Tore Slaatta, Nick Couldry og Susan Herbst foreslår, så kan 
mediekapitalens funktion forklares.  
 
Dette meta-felt er indirekte en del af Bourdieus teoriapparat, da han i 
forbindelse med en forklaring af statens magt introducerer begrebet symbolsk 
system. Staten har ligesom medierne mulighed for at dominere andre felters 
opfattelse af kapitalerne. Dette sker blandt andet, når staten gennem 
skolesystemet påvirker folkets opfattelse af god og dårlig uddannelse.  
 
Denne magt bliver udført gennem et symbolsk system, der går på tværs af 
felterne. Nick Couldry foreslår, at denne idé overføres på medierne. Jeg 
vælger at følge Couldrys forslag og indføre, hvad jeg kalder det symbolske 
mediefelt. Dette er en slags meta-felt, hvorigennem aktører kan flytte deres 
mediekapital til andre felter.  
 
Der er flere måder at forstå og bruge det symbolske mediefelt på. To af dem 
er som en valutacentral eller udelukkende som et transportbånd. Enten 
omveksler aktører deres mediekapital til andre former for kapital, som bliver 
anerkendt i det felt, de vil over i. Her viser Thompson med den medierede 
skandale, at forholdet ikke altid er 1:1. 
 
Eller også flytter aktørerne blot deres mediekapital gennem det symbolske 
mediefelt. I denne version kan mediekapitalen forstås som en katalysator, 
som gennem det symbolske mediefelt kan være med til at booste ens kapital i 
et andet felt. Et eksempel på denne version er Henning Dyremose, der 
gennem sin tid som politiker, arbejdsminister og finansminister under Poul 
Schlüter, har fået mediekapital. Man kan sige, at han brugte den til at booste 
sin kapital indenfor ledelse, da han blev headhuntet til administrerende 
direktør for TDC. Dyremose havde talentet til at lede men boostede den med 
sin mediekapital. Et eksempel på det modsatte er Jens Rohde. Han forsøgte 
at bruge sin meget store mediekapital opnået gennem politik til at være 
radiodirektør. Han havde dog hverken nævneværdig erfaring med radio eller 
ledelse, og skiftet blev derfor en falliterklæring. Altså kan man muligvis sige, 
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at mediekapitalen kun kan fungere som en katalysator, hvis der er en kapital 
at katalysere. 
 
På den måde er vi blevet klogere på den nuværende samfundsudvikling, og 
samtidig har vi bygget videre på Bourdieu og dermed gjort hans sparsomme 
medieteori mere brugbar.  
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